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Risiko pemasaran adalah kejadian buruk yang 
berpotensi terjadi pada semua kegiatan usaha yang berkaitan 
dengan arus penyerahan barang dan jasa dari produsen ke 
konsumen. Risiko pemasaran yang dihadapi perusahaan 
meliputi selera konsumen cepat berubah, risiko munculnya 
pesaing sehingga menyebabkan terjadinya persaingan pasar 
dan harga, risiko produk ditolak konsumen karena rusak, serta 
risiko  penjualan yang fluktuatif dan tidak sesuai dengan target. 
CV Kajeye Food adalah salah satu perusahaan makanan yang 
bergerak di bidang pengolahan keripik buah dengan merek 
dagang So Kressh. Pemasaran keripik buah So Kressh meliputi 
seluruh daerah di Indonesia, bahkan sampai ke luar negeri. 
Luasnya jangkauan pemasaran merupakan potensi ekonomi 
dan peluang pasar yang cukup baik bagi perusahaan. Namun 
potensi dan peluang tersebut tidak terlepas dari terjadinya risiko 
pemasaran yang mempengaruhi keberlanjutan hidup 
perusahaan. Tujuan dari penelitian ini yaitu mengidentifikasi 
risiko pada pemasaran keripik buah So Kressh, menganalisis 
risiko yang harus diprioritaskan untuk segera ditangani, dan 
merumuskan strategi penanganan risiko yang sebaiknya 
dilakukan oleh CV Kajeye Food.  
Metode yang digunakan untuk mengelola risiko yaitu 
metode Fuzzy Failure Mode and Effect Analysis (Fuzzy FMEA) 
dan Fuzzy Analytical Hierarchy Process (FAHP). Metode Fuzzy 
Failure Mode and Effect Analysis (Fuzzy FMEA) digunakan 
untuk mengukur dan memprioritaskan risiko, sedangkan Fuzzy 
Analytical Hierarchy Process (FAHP) digunakan untuk 
menentukan strategi mitigasi risiko. Strategi mitigasi didapatkan 




















responden pakar. Responden pakar yang digunakan terdiri dari 
kepala bagian pemasaran dan dua orang karyawan bagian 
pemasaran. Risiko yang memiliki nilai FRPN tertinggi dilakukan 
strategi mitigasi menggunakan fuzzy AHP. 
Hasil perhitungan menggunakan fuzzy FMEA 
menunjukkan bahwa pada pemasaran keripik buah So Kressh 
diperoleh risiko tertinggi yaitu selera konsumen cepat berubah 
dengan Fuzzy Risk Priority Number (FRPN) sebesar 6,95. 
Risiko terendah adalah risiko produk ditolak konsumen karena 
rusak dengan FRPN sebesar 4,12. Strategi mitigasi dilakukan 
pada prioritas risiko yang memiliki tiga nilai FRPN tertinggi 
karena merupakan risiko yang paling mempengaruhi proses 
pemasaran. Tiga prioritas risiko tersebut adalah selera 
konsumen cepat berubah, munculnya pesaing, dan persaingan 
harga. Mitigasi yang dilakukan pada tiga risiko teratas tersebut 
sudah dapat mewakili 13 risiko lainnya. Pemilihan alternatif 
strategi dilakukan dengan cara diskusi dengan responden pakar 
agar diperoleh strategi yang sesuai. Alternatif strategi risiko 
konsumen cepat berubah yang memiliki bobot tertinggi adalah 
fokus terhadap konsumen. Alternatif strategi risiko munculnya 
pesaing yang memiliki bobot tertinggi adalah menciptakan 
produk yang berbeda dan unik. Alternatif strategi risiko 
persaingan harga yang memiliki bobot tertinggi adalah 
menetapkan harga kompetitif. 
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Marketing risk is a bad event that has the potential to 
occur in all business activities related to the flow of goods and 
services from producers to consumers. The marketing risks 
faced by the company include fast-changing consumer tastes, 
the risk of the emergence of competitors, causing market 
competition and prices, the risk of the product being rejected by 
consumers because of damage, and fluctuating sales risks that 
are not in line with the target. CV Kajeye Food is one of the food 
companies engaged in the processing of fruit chips with the 
trademark So Kressh. The marketing of So Kressh fruit chips 
includes all regions in Indonesia, even abroad. The extent of 
marketing reach is a good economic potential and market 
opportunity for the company. However, these potentials and 
opportunities are inseparable from the occurrence of marketing 
risks that affect the sustainability of the company. The purpose 
of this study is to identify the risks in marketing So Kressh fruit 
chips, analyzing risks that must be prioritized to be addressed 
immediately, and formulating risk management strategies that 
should be carried out by CV Kajeye Food. 
The methods used to manage risk are Fuzzy Failure 
Mode and Effect Analysis (Fuzzy FMEA) and Fuzzy Analytical 
Hierarchy Process (FAHP) methods. Fuzzy Failure Mode and 
Effects Analysis (Fuzzy FMEA) method is used to measure and 
prioritize risk, while Fuzzy Analytical Hierarchy Process (FAHP) 
is used to determine risk mitigation strategies. Mitigation 
strategies are obtained by conducting interviews and 
brainstorming with expert respondents. The expert respondents 




















marketing employees. The risk of having the highest FRPN 
value will be a mitigation strategy using fuzzy AHP. 
The calculation result using FMEA fuzzy shows that on 
marketing of So Kressh fruit chips obtained the highest risk that 
consumer's taste quickly changed with Fuzzy Risk Priority 
Number (FRPN) of 6,95. The lowest risk is the risk of the 
product being rejected by consumers because it is damaged 
with FRPN of 4,12. Mitigation strategies are carried out on risk 
priorities which have the highest three FRPN values because 
they are the risks that most influence the marketing process. 
The three priority risks are fast changing consumer tastes, 
emergence of competitors, and price competition. Mitigation 
carried out on the three top risks can already represent 13 other 
risks. Selection of alternative strategies is done by discussing 
with expert respondents in order to obtain appropriate 
strategies. Alternative changes in consumer risk strategies that 
have the highest weight are focused on consumers. Alternative 
risk strategies for the emergence of competitors who have the 
highest weight are creating different and unique products. An 
alternative price competition risk strategy that has the highest 
weight is to set competitive prices. 
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1.1 Latar Belakang 
Buah-buahan merupakan salah satu komoditas 
hortikultura yang memegang peranan penting bagi pertumbuhan 
perekonomian di sektor pertanian Indonesia. Berdasarkan data 
Badan Pusat Statistik dan Direktorat Jenderal Hortikultura 
(2017), hasil produksi tanaman hortikultura buah-buahan pada 
tahun 2016 berjumlah 17.711.440 ton dengan luas panen 
668.252 Ha. Menurut Noorlatifah & Hamdani (2012), komoditas 
tanaman buah-buahan mempunyai andil besar terhadap 
kesehatan manusia karena buah-buahan mengandung vitamin 
dan mineral yang diperlukan oleh tubuh. Namun, buah-buahan 
memiliki sifat yang mudah rusak (perishable) sehingga umur 
simpannya singkat. Bila tidak ditangani dengan baik, buah 
pasca panen akan mengalami perubahan fisiologis, fisik, 
kimiawi, parasitik, dan mikrobiologis yang  menyebabkan buah 
rusak atau busuk. Hal tersebut dapat mengakibatkan kehilangan 
hasil, penurunan produksi, dan kerugian (Shofa, 2012). 
Salah satu alternatif untuk meningkatkan umur simpan 
serta memberikan nilai tambah produk buah-buahan adalah 
dengan melakukan pengolahan terhadap buah-buahan tersebut. 
Buah dapat diolah menjadi berbagai macam produk, seperti 
keripik, minuman sari buah, manisan, dodol, dan lain 
sebagainya. Salah satu pengolahan produk yang berpotensi 
untuk meningkatkan nilai ekonomi buah yaitu pengolahan buah 
menjadi keripik.  Keripik adalah makanan ringan (snack food) 
yang tergolong jenis makanan crackers, yaitu makanan  yang 
bersifat kering, renyah (crispy) (Iyan, 2004). Bahan baku buah 
yang potensial untuk diolah menjadi keripik diantaranya nangka, 
apel, salak, rambutan, belimbing, melon, semangka, nanas, 
mangga, pepaya, kelengkeng, dan pisang. 
Peluang bisnis dengan mendirikan usaha makanan 
sangat menjanjikan sebab sudah memiliki pasar yang jelas yaitu 
sebagai kebutuhan hidup manusia. Usaha makanan khususnya 
pengolahan buah menjadi keripik memiliki arti penting dalam 
meningkatkan ekonomi masyarakat lokal karena dapat 




















buahan dan dapat menjadi sumber pendapatan bagi pemilik 
usaha tersebut. Saat ini usaha keripik buah di kota Malang 
semakin berkembang. Hal ini membuat persaingan antar usaha 
keripik buah semakin ketat. Banyaknya usaha keripik buah yang 
baru, maka akan menimbulkan persaingan pasar.  
CV Kajeye Food adalah salah satu perusahaan makanan 
yang bergerak di bidang pengolahan keripik buah dengan merek 
dagang So Kressh. Perusahaan ini berdiri pada tahun 2000 
yang berlokasi di jalan Polowijen II/359, Malang. Bahan baku 
yang digunakan pada perusahaan ini adalah buah-buahan yang 
diperoleh dari pemasok di berbagai daerah. Produksi keripik 
buah yang dihasilkan perusahaan ini antara lain keripik buah 
nangka, apel, salak, rambutan, belimbing, melon, semangka, 
nanas, mangga, pepaya, kelengkeng, dan pisang dengan 
kemasan 100 gram. CV Kajeye Food sangat memperhatikan 
mutu produk yang dihasilkan, hal tersebut dibuktikan dengan 
adanya sertifikasi Dep Kes P-IRT, Halal MUI, ISO 9001 : 2008. 
CV Kajeye Food memasarkan produk keripik buah 
dengan cara offline dan online. Penjualan keripik buah secara 
offline meliputi penjualan di outlet sendiri dan menitipkannya 
pada beberapa pusat oleh-oleh di kota Malang dan Batu. 
Penjualan keripik buah secara online dilakukan dengan 
menggunakan media sosial (Instagram, Facebook, WhatsApp) 
dan online marketplace (shopee, bukalapak, tokopedia). 
Pemasaran keripik buah So Kressh meliputi seluruh daerah di 
Indonesia, bahkan sampai ke luar negeri. Luasnya jangkauan 
pemasaran merupakan potensi ekonomi dan peluang pasar 
yang cukup baik bagi perusahaan. Namun potensi dan peluang 
tersebut tidak terlepas dari terjadinya risiko pemasaran yang 
mempengaruhi keberlanjutan hidup perusahaan. Risiko 
pemasaran yang dihadapi perusahaan meliputi risiko munculnya 
pesaing sehingga menyebabkan terjadinya persaingan pasar 
dan harga, risiko produk ditolak konsumen karena rusak, serta 
risiko  penjualan yang fluktuatif dan tidak sesuai dengan target. 
Target penjualan yang ditetapkan perusahaan yaitu 30.000 pcs 
tiap bulan. Namun, pada kenyataannya penjualan tidak sampai 




















bulan Januari sampai Desember 2017 dapat dilihat pada Tabel 
1.1. 
Oleh karena itu, perlu dilakukan kegiatan untuk 
mengelola risiko mengingat adanya risiko pada pemasaran 
keripik buah. Kegiatan tersebut dapat membantu untuk memilih 
keputusan yang tepat sehingga risiko yang dihadapi perusahaan 
dapat dihindari atau dikurangi. Metode yang dapat digunakan 
untuk mengelola risiko yaitu metode Fuzzy Failure Mode and 
Effect Analysis (Fuzzy FMEA) dan Fuzzy Analytical Hierarchy 
Process (FAHP). Metode Fuzzy Failure Mode and Effect 
Analysis (Fuzzy FMEA) digunakan untuk mengukur dan 
memprioritaskan risiko, sedangkan Fuzzy Analytical Hierarchy 
Process (FAHP) digunakan untuk menentukan strategi 
penanganan risiko. Kedua metode tersebut diharapkan dapat 
membantu perusahaan untuk meningkatkan penjualan dan 
pemasaran keripik buah. 
 
Tabel 1.1 Data penjualan keripik buah So Kressh kemasan 100 
gram bulan Januari – Desember 2017 


































Metode FMEA adalah suatu prosedur terstruktur untuk 
mengidentifikasi dan mencegah sebanyak mungkin mode 
kegagalan (failure mode) dengan skala prioritas. Hasil akhir dari 
metode FMEA adalah Risk Priority Number (RPN) atau angka 
risiko prioritas. RPN merupakan nilai yang dihitung berdasarkan 
informasi yang diperoleh berkaitan dengan Potential Failure 
Modes, Effect dan Detection. Nilai RPN dihitung berdasarkan 
perkalian antara tiga peringkat kuantitatif yaitu efek/ pengaruh, 
penyebab, dan deteksi pada setiap proses atau dikenal dengan 
perkalian S, O, D (severity, occurance, detection) (Firdaus dkk., 
2010). Logika fuzzy adalah alat untuk mengubah ketidakjelasan 
pemikiran dan pengakuan manusia menjadi rumus matematika. 
Logika fuzzy juga berarti mempresentasikan pengukuran 
ketidakpastian dan konsep yang samar-samar dinyatakan dalam 
bahasa alami (Dinmohammadi dan Shafiee, 2013). 
Mengingat adanya keterbatasan pada metode FMEA 
tradisional, metode ini telah mengalami modifikasi ekstensif. 
Pendekatan khusus untuk memperbaiki metode FMEA adalah 
menggabungkan FMEA dengan teori himpunan fuzzy. Secara 
khusus, metode fuzzy FMEA dapat digunakan pada kasus-
kasus dimana pada kasus tersebut data terbatas, kumpulan 
data sulit, atau data direpresentasikan dalam hal bahasa dan 
nilai-nilai subjektif (Khasha et al., 2013). Kemudian risiko yang 
telah teridentifikasi melalui metode Fuzzy FMEA ditentukan 
strategi mitigasinya menggunakan metode Fuzzy Analytical 
Hierarchy Process (AHP). Fuzzy Analytical Hierarchy Process 
(AHP) adalah metode AHP yang dikembangkan dengan teori 
logika fuzzy. Langkah penyelesaian masalah dengan metode 
Fuzzy AHP hampir sama dengan metode AHP. Hanya saja 
metode Fuzzy AHP mengubah skala AHP ke dalam skala 
triangular fuzzy untuk memperoleh prioritas (Adnyana, 2016). 
Penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan tingkat prioritas 
strategi mitigasi risiko pada pemasaran keripik buah So Kressh, 
sehingga dapat dilakukan suatu pencegahan ataupun perbaikan 























1.2 Perumusan Masalah 
Berdasarkan uraian diatas maka rumusan masalah akan 
dikaji dalam penelitian ini sebagai berikut: 
1. Apa saja risiko pada proses pemasaran keripik buah So 
Kressh yang dialami CV Kajeye Food? 
2. Apa risiko yang harus diprioritaskan untuk segera ditangani 
menggunakan metode Fuzzy Failure Mode and Effect 
Analysis (Fuzzy FMEA)? 
3. Bagaimana strategi mitigasi risiko yang sebaiknya dilakukan 
oleh CV Kajeye Food menggunakan metode Fuzzy Analytical 
Hierarchy Process (Fuzzy AHP)? 
 
1.3 Tujuan 
Tujuan dari penelitian ini berdasarkan rumusan 
permasalahan adalah: 
1. Mengidentifikasi risiko pada pemasaran keripik buah So 
Kressh yang dialami CV Kajeye Food. 
2. Menganalisis risiko yang harus diprioritaskan untuk segera 
ditangani menggunakan metode Fuzzy Failure Mode and 
Effect Analysis (Fuzzy FMEA). 
3. Merumuskan strategi penanganan risiko yang sebaiknya 
dilakukan oleh CV Kajeye Food menggunakan metode Fuzzy 
Analytical Hierarchy Process (Fuzzy AHP). 
 
1.4 Manfaat Penelitian 
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan 
manfaat bagi pihak-pihak terkait, seperti: 
1. Bagi perusahaan dalam hal ini CV Kajeye Food, sebagai 
bahan pertimbangan dalam perencanaan dan penanganan 
serta pengendalian dalam menghadapi risiko pada 
pemasaran keripik buah So Kressh. 
2. Bagi pembaca, sebagai informasi mengenai risiko pada 
pemasaran produk hasil pertanian khususnya keripik buah 
agar dapat dikembangkan dan diaplikasikan serta dapat 























II. TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Keripik Buah 
 Keripik buah merupakan hasil olahan produk buah segar 
dalam bentuk makanan ringan (chip) yang diolah dengan 
teknologi penggoreng sistem hampa (vacuum frier). Pembuatan 
keripik buah merupakan peluang usaha baru di bidang 
agroindustri pada skala rumah tangga, karena dapat 
meningkatkan nilai tambah (Hambali dkk, 2004). Bahan baku 
untuk membuat keripik dapat berasal dari berbagai macam 
bahan yang mengandung pati atau campuran berbagai jenis 
bahan yang salah satunya mengandung pati seperti umbi-
umbian dan buah-buahan (Sofyan, 2004). Eksklusivitas produk 
berbahan dasar buah mengandung potensi untuk digali dan 
dikembangkan karena rata-rata keripik buah belum familiar bagi 
masyarakat sehingga bisa mengundang daya tarik orang untuk 
mencoba menikmati kelezatannya (Malik, 2006). 
 Banyaknya usaha keripik buah di kota Malang 
mengakibatkan terjadinya persaingan. Cara menggoreng 
dengan menggunakan penggoreng vakum (hampa udara), akan 
menghasilkan keripik dengan bentuk, warna, rasa, dan aroma 
dari buah segar yang diolah serta rasa lebih renyah karena alat 
ini mampu menurunkan titik didih minyak penggoreng hingga 
dibawah 100°C, sehingga aspek mutu rasa, aroma dan zat gizi 
keripik buah hasil penggoreng sistem hampa tidak berbeda 
nyata dengan buah segarnya namun dengan tekstur yang 
renyah dan kering. Kerenyahan keripik buah diperoleh dari 
proses penurunan kadar air dalam buah yang terjadi secara 
berangsur-angsur. Suhu minyak yang diperlukan untuk 
menggoreng keripik buah sekitar 85°C-95°C dan tekanan 
sebesar 700 mmHg (Setianto, 2006). 
 Kandungan gizi keripik buah yang diproses dengan alat 
penggoreng sistem hampa tidak jauh berbeda dengan keadaan 
buah segar, karena diproses dengan menggunakan suhu 
rendah. Hasil analisis kandungan gizi per 100 g keripik buah 
mengandung total gula : 31,7 g, protein : 3,0 g, lemak : 8,6 g, 
serat : 4,1 g, vitamin : 63,3 mg, kalori : 216,4 kkal dan 






















Pemasaran adalah proses mengidentifikasi, menciptakan 
dan mengkomunikasikan nilai, serta memelihara hubungan yang 
memuaskan pelanggan untuk memaksimalkan keuntungan 
perusahaan. Tujuan pemasaran mencakup maksimalisasi 
keuntungan, memaksimalkan pangsa pasar, memaksimalkan 
penjualan, meningkatkan citra merek, meningkatkan kepuasan 
pelanggan, menyediakan value dan memelihara stabilitas harga 
(Hasan, 2013). Menurut American Marketing Association dalam 
Kotler dan Keller (2009), pemasaran adalah suatu fungsi 
organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, 
mengkomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan 
dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang 
menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingannya. 
Swastha dan Irawan (2008), mengatakan bahwa pemasaran 
merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang 
dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya untuk 
mempertahankan kelangsungan hidupnya, untuk berkembang 
dan mendapatkan laba.  
Pemasaran merupakan ujung tombak perusahaan yang 
harus dirumuskan dalam bentuk strategi yang komprehensif dan 
terpadu, pemasaran juga membantu produsen dalam mengenal 
pasar. Dengan pemasaran dapat diketahui apa yang dibeli, dan 
siapa yang membeli dengan harapan produk dapat terserap 
oleh pasar. Dengan kata lain, produk terjual habis sehingga 
dapat meningkatkan volume penjualan. Apabila omzet 
penjualan mengalami peningkatan yang lambat, maka harus 
dianalisis apakah hal tersebut disebabkan oleh kurang 
efektifnya strategi pemasaran yang dilakukan atau mungkin 
dipengaruhi oleh selera dan perilaku konsumen yang sudah 
berubah (Wijaya, 2011). Pemasaran bertujuan untuk 
meningkatkan kualitas produk, memperluas pasar dan 
mendapatkan laba dalam jangka pendek serta memenuhi 
kebutuhan manusia. Rangkaian kegiatan dalam pemasaran 
dilakukan produsen dalam bentuk perencanaan sasaran pasar, 
pengendalian harga, promosi dan penyaluran barang atau jasa 




















Manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan 
pelaksanaan dari perwujudan, penentuan harga promosi dan 
distribusi barang-barang, jasa dan gagasan untuk menciptakan 
pertukaran dengan kelompok sasaran yang memenuhi tujuan 
pelanggan dan organisasi (Kotler, 2007). Menurut Simamora 
yang dikutip dari Kotler (2001), manajemen pemasaran adalah 
analisis, perencanaan, implementasi, dan pengendalian 
program yang didesain untuk menciptakan, membangun dan 
mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan 
pembeli sasaran, untuk mencapai sasaran perusahaan. Hasan 
(2013), menyatakan strategi pemasaran yang baik harus 
dibangun atas dasar pemahaman bisnis yang kuat, 
dikombinasikan dengan pemahaman kebutuhan dan keinginan 
pelanggan, pesaing dan skills, dan core bisnis termasuk dengan 
para pemasok dan distributor. Di semua tipe bisnis, tiga langkah 
berikut ini dapat membantu dalam mencapai keberhasilan: 
1. Pelajari pelanggan dan pasar untuk mengetahui produk dan 
jasa apa yang dapat menciptakan nilai ekonomis. 
2. Kembangkan segmentasi yang mencerminkan daya tarik 
ekonomis bagi pelanggan. 
3. Kembangkan nilai yang jelas bagi setiap segmen. 
 
1.3 Risiko 
Risiko (risk) diartikan sebagai kombinasi kemungkinan 
terjadinya kejadian yang membahayakan (harm) dan tingkat 
keparahan (severity) dari bahaya tersebut. Sedangkan 
Manajemen Risiko (risk management) didefinisikan sebagai 
aplikasi sistematis terhadap kebijakan manajemen mutu, 
prosedur, serta penerapan sampai tugas penilaian, 
pengendalian, komunikasi dan peninjauan risiko. Risiko dapat 
dikategorikan ke dalam dua bentuk, sebagai berikut 
(Suswinarno, 2012): 
a. Risiko spekulatif 
Risiko spekulatif adalah suatu keadaan yang dihadapi 
perusahaan yang dapat memberikan keuntungan dan juga 
dapat memberikan kerugian. Contoh: usaha bisnis, membeli 





















b. Risiko murni 
Risiko murni (pure risk) adalah sesuatu yang dapat 
berakibat merugikan atau tidak terjadi apa-apa dan tidak 
mungkin menguntungkan. Contoh: Kecelakaan, kebakaran, 
kebanjiran, dan sebagainya. 
Hanafi (2009) menambahkan penjelasan tentang kategori 
risiko seperti pada Gambar 2.1. Selain kategori murni dan 
spekulatif, risiko juga bisa dibedakan antara risiko dinamis dan 
statis. Risiko statis muncul dari kondisi keseimbangan tertentu, 
misalnya ketika risiko terkena petir merupakan risiko yang 
muncul dari kondisi alam yang tertentu. Karakteristik risiko ini 
praktis tidak berubah dari waktu ke waktu. Risiko dinamis 
muncul dari adanya perubahan kondisi tertentu, misalnya 
perubahan kondisi masyarakat semakin kritis, maka risiko 
hukum yang muncul karena masyarakat lebih berani 
mengajukan gugatan hukum terhadap perusahaan akan 
semakin besar. Risiko bisa juga bersifat subjektif dan objektif. 
Risiko subjektif berkaitan dengan persepsi seseorang terhadap 
risiko, misalnya untuk standar deviasi pasar yang sama sebesar 
25% dari dua orang yang berbeda mempunyai pandangan yang 
berbeda. Sedangkan, risiko objektif adalah risiko yang 
















Gambar 2.1 Kategori Risiko (Hanafi, 2009) 
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Risiko dapat dikelola melalui suatu proses 
pengelolaan/manajemen risiko (risk management) sehingga 
dapat mengurangi kerugian (possibility of loss) dan 
meningkatkan keuntungan (possibility of gain) (Wibowo, 2013). 
Menurut Sari (2013) proses manajemen risiko secara umum 
dilakukan melalui empat proses yaitu identifikasi risiko, analisis 
risiko, respon risiko dan monitoring risiko. Hal tersebut diperkuat 
dengan pernyataan Kerzner (2001) bahwa empat proses 
tersebut dapat mengendalikan risiko sehingga mengetahui 
adanya perubahan yang terjadi. 
 
1.4 Risiko Pemasaran 
Pemasaran memainkan peranan penting dalam 
menentukan kesuksesan perusahaan. Strategi pemasaran yang 
tidak tepat dapat menyebabkan berbagai risiko, terutama bagi 
UKM yang belum menyiapkan manajemen risikonya (Rahmatin 
et al., 2018). Risiko pemasaran adalah kejadian buruk yang 
berpotensi terjadi dan diketahui besar dampaknya jika kejadian 
tersebut benar-benar terjadi pada semua kegiatan usaha yang 
berikatan dengan arus penyerahan barang dan jasa dari 
produsen ke konsumen. Penyebab risiko pemasaran adalah 
konsumen, pasar, dan teknis. Dalam pemasaran, konsumen 
merupakan target utama perusahaan dalam memasarkan 
produknya (Noormalahayati, 2014). Risiko pasar merupakan 
kondisi yang dialami oleh suatu perusahaan yang disebabkan 
oleh perubahan kondisi dan situasi pasar di luar dari kendali 
perusahaan. Risiko pasar sering disebut juga sebagai risiko 
yang menyeluruh, karena sifat umumnya adalah bersifat 
menyeluruh dan dialami oleh seluruh perusahaan (Fahmi, 
2016). Risiko teknis merupakan risiko yang terjadi karena 
kesalahan teknis pada saat pengiriman atau distribusi dan 
kesalahan teknis internal perusahaan. 
Risiko pasar terdiri atas persaingan harga, penjualan yang 
fluktuatif dan tidak sesuai target, dan munculnya pesaing. 
Persaingan harga hanya memungkinkan pada merek terkenal 
yang murah walaupun dengan iklan yang intensif menyebabkan 




















harganya tinggi. Persaingan harga jarang memberikan 
keuntungan bagi produsen dan sering mengambil tempat untuk 
pemasaran yang inovatif dan pengembangan produk 
(Hanggraeni, 2010). 
Risiko teknis terdiri atas risiko teknis pada saat distribusi 
dan risiko teknis internal perusahaan. Risiko teknis pada saat 
distribusi diantaranya kesalahan peramalan permintaan, 
penanganan barang yang tidak tepat, produk yang mudah 
rusak, barang sampai ke konsumen tidak tepat waktu, dan 
produk ditolak konsumen karena rusak. Risiko teknis internal 
perusahaan meliputi kegagalan dalam menciptakan brand dan 
kegagalan dalam mengembangkan produk baru. Menurut 
Hanggraeni (2010), kegagalan dalam menciptakan pengakuan 
suatu merek biasanya dikarenakan kurangnya promosi atau 
kinerja produk yang lemah, tetapi merek yang kuat tidak cukup 
untuk membuat perusahaan kuat terhadap permasalahan 
pemasaran. Kegagalan dalam mengembangkan produk baru 
merupakan salah satu risiko dalam pemasaran karena produk 
baru lahir dari riset pasar akan kebutuhan konsumen. 
Suksesnya produk baru tergantung dari apakah produk tersebut 
mampu menawarkan keunggulan baru atau tidak. Kesalahan 
dapat muncul karena perusahaan mengembangkan suatu 
produk yang tidak diinginkan oleh konsumen. Hal ini 
dikarenakan riset yang kurang mendalam. Kesalahan dalam 
suatu produk baru harus dapat dideteksi sebelum diluncurkan 
ke pasar. 
Risiko konsumen terdiri atas risiko konsumen kurang 
mengenal produk, selera konsumen cepat berubah, dan 
keterbatasan menambah jumlah pelanggan. Faktor-faktor yang 
dapat merubah selera konsumen antara lain adalah: globalisasi, 
teknologi, ketidakpuasan konsumen, perpindahan tempat 
tinggal, daur hidup keluarga, informasi dan persaingan. Selera 
konsumen senantiasa harus mendapat perhatian utama dari 
perusahaan secara akurat melalui penelitian yang 
dikembangkan oleh unit Research and Development (R&D). 
Menurut Hanggraeni (2010), banyak perusahaan yang sangat 




















beberapa perusahaan 80% dari penjualan seringkali hanya dari 
20% jumlah pelanggan.  
 
2.5  Manajemen Risiko 
Manajemen risiko adalah sejumlah kegiatan atau proses 
manajemen yang terarah dan bersifat proaktif, yang ditujukan 
untuk mengakomodasi kemungkinan gagal pada salah satu atau 
sebagian dari sebuah transaksi atau instrumen. Oleh karena itu, 
manajemen risiko haruslah merupakan sebuah proses yang 
dinamis, tidak statis, dan berubah sejalan dengan ubahan 
kebutuhan dan risiko usaha (Tampubolon, 2004). Menurut 
Suswinarno (2012), sasaran pelaksanaan manajemen risiko 
adalah untuk mengurangi risiko yang berbeda-beda terkait 
dengan bidang yang telah dipilih pada tingkat yang dapat 
diterima oleh masyarakat. Hal tersebut berupa jenis ancaman 
yang disebabkan oleh lingkungan, teknologi, manusia, 
organisasi, dan politik. Manajemen risiko adalah suatu proses 
identifikasi risiko yang dilakukan dengan teknik brainstorming, 
survei, wawancara, informasi historis, dan kelompok kerja. 
Manajemen risiko adalah aktivitas perencanaan dan 
pengambilan keputusan yang dirancang untuk menangani 
terjadinya bahaya atau risiko (Chapman, 2002). Proses 
penilaian risiko dapat dilakukan dengan teknik kualitatif maupun 
teknik kuantitatif. 
Menurut Lokobal et al. (2014), manajemen risiko 
merupakan seluruh rangkaian aktivitas manusia dimulai dari 
identifikasi risiko, penilaian risiko, pengembangan strategi untuk 
mengelola kejadian, maupun respon/mitigasi risiko terkait 
seluruh sumberdaya yang ada. Manajemen risiko dapat pula 
diartikan sebuah proses sistematik dimulai dari perencanaan, 
identifikasi, analisis, pemberian respon/mitigasi, serta 
pengawasan dari risiko proyek. Manajemen risiko melibatkan 
proses, peralatan, teknologi, hingga teknik-teknik tertentu yang 
akan membantu manajer dalam pengambilan keputusan yang 
tepat (Tampubolon, 2004). Hal ini karena tahapan pengambilan 
keputusan diharapkan dapat membantu segala kemungkinan 
(possibilities) baik meningkat dan kemungkinan (possibilities) 




















mengatasi risiko melalui penilaian dengan terstruktur untuk 
mengatasi ketidakpastian (uncertainty), dimana hasil akhir 
dalam manajemen risiko yaitu strategi untuk mengolah risiko 
tersebut (Zain, 2008). Beberapa manfaat dari manajemen risiko 
adalah (Darmawi, 2006): 
1. Kemungkinan dapat mencegah terjadinya kembali kegagalan. 
2. Peningkatan laba usaha secara langsung maupun tidak 
langsung. 
3. Adanya antisipasi dari pihak manajer terhadap perlindungan 
seluruh aset yang berupa risiko murni maupun risiko 
spekulatif. 
 Menurut Djojosoedarso (2005), fungsi pokok manajemen 
risiko yaitu menemukan dan mengevaluasi kerugian potensial. 
Manajemen risiko mencakup beberapa tugas-tugas, seperti 
(Kuswiratmo, 2016): 
1. Mengidentifikasi risiko-risiko yang dihadapi. 
2. Mengukur atau menentukan besarnya risiko tersebut. 
3. Mencari jalan untuk menghadapi atau menanggulangi risiko. 
4. Menyusun strategi untuk memperkecil ataupun 
mengendalikan risiko. 
5. Mengkoordinir pelaksanaan penanggulangan risiko yang 
telah dibuat. 
 Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (2007), 
mitigasi adalah serangkaian upaya untuk mengurangi risiko 
bencana, baik melalui pembangunan fisik maupun penyadaran 
dan peningkatan kemampuan menghadapi ancaman. Jenis 
mitigasi terbagi atas dua kategori yaitu mitigasi secara struktural 
dan non-struktural. Mitigasi secara struktural yaitu upaya untuk 
meminimalkan bencana yang dilakukan melalui pembangunan 
berbagai prasarana fisik dan menggunakan pendekatan 
teknologi (Siahaan, 2009). Mitigasi secara non-struktural 
merupakan upaya mengurangi dampak bencana selain dari 
upaya mitigasi struktural, biasanya dalam lingkup upaya 
pembuatan kebijakan seperti pembuatan suatu peraturan 
(Kusuma et al., 2014). Dalam manajemen risiko sendiri, mitigasi 
risiko merupakan suatu upaya untuk mengurangi kemungkinan 




















penilaian di atas digunakan sebagai dasar dalam penentuan 
strategi mitigasi/respon risiko. 
 
2.6 Fuzzy Failure Mode and Effect Analysis (Fuzzy FMEA) 
FMEA merupakan sebuah metode untuk memeriksa 
penyebab cacat atau kegagalan yang terjadi selama proses 
produksi, mengevaluasi prioritas risiko, dan membantu 
menentukan tindakan yang tepat untuk menghindari masalah 
yang diidentifikasi (Iqbal et al., 2013). Tujuan penerapan FMEA 
adalah mencegah masalah terjadi pada proses dan produk. Jika 
digunakan dalam desain dan proses manufaktur, FMEA dapat 
mengurangi atau menekan biaya dengan mengidentifikasi dan 
memperbaiki produk serta proses secara cepat pada saat 
proses pengembangan. Hasilnya adalah proses menjadi lebih 
baik karena telah dilakukan tindakan koreksi dan mengurangi 
serta mengeliminasi kegagalan (Suryana, 2010). Metode Fuzzy 
FMEA merupakan salah satu tools yang dapat diterima dengan 
baik. Keskin (2009), menyatakan bahwa penelitian dengan 
menggunakan logika fuzzy akan memperoleh hasil yang lebih 
akurat dibandingkan dengan menggunakan metode FMEA 
tradisional. 
Menurut Marimin et al. (2013), beberapa kelemahan FMEA 
konvensional yaitu (1) pernyataan FMEA sering subjektif dan 
kualitatif sehingga sulit untuk mengevaluasi keandalan dari 
produk atau proses secara tepat. (2) ketiga tingkat parameter S 
(Severity), O (Occurrence), dan D (Detection) diasumsikan 
memiliki tingkat kepentingan yang sama. Dalam kenyataannya 
nilai S, O, dan D memiliki bobot yang tidak sama. (3) nilai RPN 
yang dihasilkan dari perkalian S, O, dan D dapat diperoleh 
angka yang sama, namun menyiratkan representatif risiko yang 
berbeda. Metode Fuzzy FMEA mampu membantu untuk 
mengatasi kelemahan FMEA. Menurut Kutlu dan Mehmet 
(2012), fuzzy FMEA memungkinkan data kuantitatif dan 
informasi samar-samar, serta kualitatif yang akan digunakan 
akan dikelola secara konsisten. Fuzzy FMEA juga 
memungkinkan untuk kombinasi dampak, kejadian, dan 





















Fuzzy FMEA merupakan model pengembangan metode 
FMEA konvensional, penambahan konsep fuzzy pada algoritma 
FMEA memungkinkan data linguistik dan data numerik yang 
digunakan mempunyai nilai membership pada setiap atributnya 
(Iqbal et al., 2013). Metode fuzzy FMEA digunakan untuk nilai 
peubah risiko dari setiap faktor yang sudah terpilih dari 
pembobotan pakar dengan input tingkat kemungkinan, tingkat 
dampak dan tingkat paparannya (Risqiyah dan Santoso, 2017). 
Penilaian faktor-faktor mode kegagalan pada fuzzy FMEA 
dilakukan dengan tahap mengumpulkan opini dengan anggota 
pakar dengan pembobotan yang berbeda. Analisis fuzzy FMEA 
juga mempertimbangkan definisi RPN atas faktor occurrence, 
severity, serta detection sesuai bobot kepentingan yang 
sebenarnya (Basjir et al., 2011). 
 
2.7 Fuzzy Analytical Hierarchy Process (Fuzzy AHP) 
Analytical Hierarchy Process (AHP) adalah suatu teori 
tentang pengukuran yang digunakan untuk menemukan skala 
rasio, baik dari perbandingan berpasangan yang diskrit maupun 
kontinyu. Model AHP yang dikembangkan oleh Thomas L. 
Saaty, dapat memecahkan masalah yang kompleks dimana 
aspek atau kriteria yang diambil cukup banyak. Dengan hirarki, 
suatu masalah yang kompleks dapat diuraikan ke dalam 
kelompok-kelompoknya yang kemudian diatur menjadi suatu 
bentuk hirarki sehingga permasalahan akan tampak lebih 
sistematis (Coyle, 2004). Menurut Bourgeis (2005) AHP 
umumnya digunakan dengan tujuan untuk menyusun prioritas 
dari berbagai alternatif atau pilihan yang ada dan pilihan-pilihan 
tersebut bersifat kompleks atau multikriteria.  
Metode Fuzzy Analytical Hierarchy Process (FAHP) 
merupakan suatu metode pengembangan fuzzy terhadap 
Analytical Hierarchy Process (AHP). FAHP berfungsi untuk 
menutupi kelemahan yang terdapat pada AHP biasa yaitu 
permasalahan terhadap kriteria yang memiliki sifat subjektif 
lebih banyak (Adnyana, 2016). Chang (1996) mengembangkan 
metode FAHP dengan menggunakan fungsi keanggotaan 
segitiga dan Triangular Fuzzy Number (TFN). Langkah-langkah 




















masalah dan membuat matriks perbandingan berpasangan 
menggunakan skala TFN. Skala rasio fuzzy di dalam FAHP 
digunakan untuk mengindikasi kekuatan relatif dari faktor-faktor 
pada kriteria yang bersangkutan, sehingga membuat matriks 
keputusan fuzzy dapat dibentuk. Nilai akhir dari alternatif-
alternatif juga disajikan dalam angka-angka fuzzy. Manfaat dari 
FAHP dapat mengatasi permasalahan dalam menentukan 
ranking prioritas ketika terdapat suatu nilai yang jumlahnya 
sama. 
 
2.8 Penelitian Terdahulu 
Noormalahayati (2014) melakukan penelitian analisis 
risiko usahatani bayam dengan analisis data menggunakan 
diagram tulang ikan (fish bone diagram) dan FMEA (Failure 
Mode and Effect Analysis). Dari hasil penelitian didapatkan 
sumber risiko usahatani bayam hidroponik di PT Kebun Sayur 
adalah risiko produksi, risiko pemasaran, risiko keuangan, dan 
risiko sumber daya alam. Risiko tertinggi didominasi sumber 
risiko produksi yaitu iklim dan cuaca, serangan hama dan 
penyakit. Sumber risiko pemasaran yang termasuk ke dalam 
risiko tertinggi yaitu sifat produk mudah rusak, munculnya 
pesaing produk sejenis dan terbatasnya pasar. 
Wang et al., (2009) mengembangkan FMEA sebagai alat 
untuk mengevaluasi risiko. Penelitian ini mengusulkan Fuzzy 
FMEA baru yang memungkinkan faktor risiko dan bobot relatif 
untuk dievaluasi secara linguistik dengan cara yang tepat 
menggunakan Fuzzy RPN, daripada crips RPN atau fuzzy if-
then untuk menetapkan prioritas mode kegagalan. Penelitian ini 
menghasilkan tahapan mendapatkan nilai Fuzzy RPN. Tahap 
pertama yaitu mengagregatkan opini subjektif anggota tim 
FMEA, dan tahap kedua yaitu menentukan Fuzzy RPN untuk 
setiap mode kegagalan. Hasil penelitian menjelaskan Fuzzy 
FMEA yang diusulkan lebih realistis, lebih praktis, dan lebih 
fleksibel. Faktor risiko dan bobot kepentingan relatif dievaluasi 
secara linguistik daripada nilai numerik yang tepat sehingga 
membuat penelitian mudah dilakukan. Usulan Fuzzy FMEA 
dalam penelitian ini tidak terbatas pada faktor S, O, dan D tetapi 




















Penelitian yang dilakukan oleh Winanto dan Santoso 
(2017) tentang integrasi metode fuzzy FMEA dan AHP dalam 
analisis dan mitigasi risiko rantai pasok bawang merah 
bertujuan mengetahui risiko, mengukur risiko dan merumuskan 
strategi yang harus dilakukan untuk mengelola risiko tersebut. 
Hasil dari penelitian ini adalah risiko prioritas pada pelaku rantai 
pasok yaitu petani, tengkulak dan pengecer. Risiko prioritas 
pada petani adalah kebijakan pemerintah. Risiko prioritas pada 
tengkulak adalah persaingan dengan bawang merah impor. 
Risiko prioritas pada pengecer adalah persaingan dengan 
pengecer lain. Hasil perhitungan AHP didapatkan faktor risiko 
yaitu kebijakan pemerintah, persaingan dengan bawang impor 
dan adanya persaingan dengan pengecer lain. Untuk strategi 
alternatif dengan bobot yaitu memilih varietas yang tetap 
menjalin kemitraan, meningkatkan promosi, menjaga kualitas, 
menjaga kestabilan harga dan menjaga pasokan. 
Penelitian yang dilakukan oleh Chavez et al., (2012) 
tentang penilaian kriteria dan kegiatan pertanian untuk 
diversifikasi tembakau menggunakan teknik Analytical Hierarchy 
Process (AHP), bertujuan untuk menilai kegiatan diversifikasi 
dan kriteria tersebut. Pada penelitian ini dengan menggunakan 
AHP terdapat lima kriteria penting ketika menilai alternatif 
kegiatan untuk produksi diversifikasi tembakau yaitu kontribusi 
ke laba, kesesuaian untuk kondisi biofisik, ketersediaan 
informasi teknis, kelayakan untuk memasarkan produk, dan 
kontribusi untuk perbaikan tanah. Kelayakan untuk memasarkan 
produk memiliki bobot yang relatif tinggi, sedangkan kriteria lain 
memiliki bobot yang sama. Hal ini menunjukkan bahwa riset 
pasar sangat penting untuk menilai kesesuaian kegiatan 
pertanian saat ini dan potensi sebagai kegiatan diversifikasi 
untuk pertanian tembakau. Bobot yang diperoleh dari kegiatan 
pertanian menunjukkan bahwa kegiatan ternak dan tanaman 






















III. METODE PENELITIAN 
 
1.1 Tempat dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di CV Kajeye Food yang terletak 
di Jalan Polowijen II/359, Malang. Penelitian dilaksanakan mulai 
April sampai Juni 2018. Pengolahan data penelitian dilakukan di 
Laboratorium Manajemen Agroindustri, Jurusan Teknologi 
Industri Pertanian, Fakultas Teknologi Pertanian, Universitas 
Brawijaya Malang. 
 
1.2 Prosedur Penelitian 
Prosedur penelitian terdiri atas tahapan yang telah 
ditetapkan sebelum penelitian sehingga kegiatan yang dilakukan 
lebih sistematis dan terstruktur. Tujuan penyusunan prosedur 
penelitian agar penelitian dapat berjalan dengan terarah, 
berurutan, dan mempermudah dalam melakukan analisis data. 
Diagram alir prosedur penelitian dapat dilihat pada Gambar 3.1. 
 
3.2.1 Survei Pendahuluan 
 Survei pendahuluan dilakukan melalui wawancara dan 
penelitian langsung di lapangan terhadap CV Kajeye Food yang 
berperan sebagai industri keripik buah. Penelitian pendahuluan 
ini bertujuan untuk mengetahui kondisi perusahaan secara 
umum, pengenalan lingkungan, dan mendapatkan informasi 
yang berkaitan dengan topik penelitian. Kegiatan ini berfokus 
pada permasalahan pemasaran yang dialami perusahaan. 
 
3.2.2 Studi Literatur 
 Studi literatur yaitu segala usaha yang dilakukan untuk 
menghimpun informasi yang relevan dengan topik atau masalah 
yang akan diteliti. Studi literatur digunakan sebagai bahan 
pendukung dalam penelitian yang akan dilakukan. Sumber 
literatur yang digunakan antara lain buku, jurnal, prosiding, 
penelitian terdahulu yang relevan dengan penelitian. Literatur 
yang diambil digunakan untuk mengukur risiko dari pemasaran 
sehingga didapatkan tingkat prioritas risiko menggunakan 
metode Fuzzy FMEA dan mitigasi risiko dengan menggunakan 





























































Identifikasi dan Perumusan Masalah 







- Fuzzy Failure Mode and Effect Analysis 
- Fuzzy Analytical Hierarchy Process 
























3.2.3 Identifikasi dan Perumusan Masalah 
 Identifikasi masalah merupakan suatu tahapan proses 
merumuskan masalah untuk mengenali masalah yang ingin 
diselesaikan. Tahap ini berguna untuk mengidentifikasi secara 
mendetail tentang ruang lingkup permasalahan yang akan 
diteliti, berfokus pada topik manajemen risiko pemasaran. 
Permasalahan yang dialami oleh CV Kajeye Food terdapat pada 
pemasaran, salah satunya penjualan yang fluktuatif dan tidak 
sesuai target. Identifikasi masalah akan memperjelas dan 
memfokuskan masalah yang akan diteliti. Setelah melakukan 
identifikasi masalah tahap selanjutnya adalah merumuskan 
masalah sesuai dengan kondisi yang ada di CV Kajeye Food. 
Perumusan masalah berfungsi sebagai pedoman atau fokus 
dari suatu penelitian. 
 
3.2.4 Penentuan Metode dan Pengumpulan Data  
 Pada penelitian ini risiko yang diketahui diolah 
menggunakan metode fuzzy FMEA, setelah ditemukan risiko 
dengan RPN tertinggi maka akan dimitigasi menggunakan fuzzy 
AHP. Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri 
dari dua jenis data,  yaitu data primer dan data sekunder. 
a. Data Primer 
Data primer merupakan data yang didapatkan dari sumber 
pertama di lapang. Data primer diperoleh dari hasil pengamatan 
dan pengujian secara langsung, wawancara, maupun kuesioner. 
Data primer yang dibutuhkan dalam penelitian ini yaitu data 
risiko-risiko pemasaran yang telah atau mungkin terjadi di 
perusahaan dan  kuesioner yang akan diisi oleh pakar dari pihak 
perusahaan. Data risiko-risiko pemasaran diperoleh dengan 
cara melakukan wawancara dengan kepala bagian pemasaran 
dan karyawan pemasaran CV Kajeye Food yang telah 
mengetahui secara keseluruhan mengenai pemasaran keripik 
buah So Kressh. 
b. Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data yang diperoleh secara 
tidak langsung, baik dari buku-buku literatur, arsip-arsip dan 
dokumen-dokumen yang dimiliki oleh perusahaan, internet, 




















dibutuhkan dalam penelitian ini yaitu profil dan sejarah 
perusahaan, struktur organisasi perusahaan, serta data 
penjualan satu tahun terakhir. 
Metode yang digunakan dalam pengumpulan data pada 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 
a. Observasi 
Metode ini mengumpulkan data dengan cara melakukan 
pengamatan langsung terhadap objek penelitian dalam periode 
waktu tertentu dan melakukan pencatatan data yang 
didapatkan. Observasi ini berguna untuk memperoleh data 
pendukung terkait topik penelitian. 
b. Wawancara 
Wawancara mendalam (indepth interview), metode ini 
dilakukan dengan tanya jawab secara mendalam kepada kepala 
bagian pemasaran CV Kajeye Food. Wawancara ini dilakukan 
secara sistematis untuk mendapatkan data yang berkaitan 
dengan pemasaran keripik buah So Kressh yang menjadi objek 
penelitian. 
c. Kuesioner 
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data dengan 
memberikan daftar pertanyaan maupun pernyataan tertulis 
kepada responden yang terkait dengan pemasaran keripik buah 
So Kressh. Kuesioner akan diberikan kepada beberapa 
responden pakar yang menjadi bagian dari penelitian terkait 
aktivitas pemasaran CV Kajeye Food. 
d. Dokumentasi 
Metode pengumpulan data ini dilakukan dengan 
mendokumentasikan berbagai kegiatan beserta kondisi yang 
terdapat di CV Kajeye Food. Dokumentasi ini dapat berbentuk 
foto, audio, maupun video. Dokumentasi berguna sebagai data 
penunjang dalam penelitian. 
 
3.2.5 Penentuan Pakar 
 Responden yang digunakan adalah responden 
ahli/pakar, yaitu pihak yang memiliki pengetahuan dan 
memahami dengan baik kondisi pemasaran yang ada di CV 
Kajeye Food. Responden ahli/pakar dalam penelitian ini 




















tersebut merupakan orang yang menjabat sebagai kepala 
bagian pemasaran dan 2 orang karyawan pemasaran. 
Pemilihan pakar didasarkan pada pengetahuan yang mendalam 
dan terlibat langsung dalam proses pemasaran, memiliki jabatan 
sebagai kepala bagian pemasaran, memiliki masa kerja minimal 
2 tahun, serta berpendidikan formal. 
 
3.2.6 Penyusunan Kuesioner 
 Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang 
dilakukan dengan cara memberikan pertanyaan atau 
pernyataan tertulis kepada responden yang dianggap memenuhi 
kriteria expert untuk mendapatkan informasi yang dibutuhkan. 
Kuesioner yang digunakan terdiri dari dua jenis yaitu, kuesioner 
pertama untuk melakukan identifikasi dan pengukuran risiko 
pemasaran keripik buah serta kuesioner untuk menentukan 
strategi minimasi risiko pemasaran. Kuesioner yang pertama 
digunakan dalam mengidentifikasi permasalahan atau penyebab 
risiko pemasaran dengan penilaian melalui pertimbangan 
kriteria severity (S), occurrence (O), dan detection (D). 
Kuesioner untuk penilaian risiko dapat dilihat pada Lampiran 1. 
Berdasarkan hasil wawancara yang telah dilakukan dengan 
pihak pemasaran didapatkan komponen-komponen untuk 
pengukuran risiko pemasaran. Pengkajian identifikasi risiko 
pemasaran dapat dilihat pada Tabel 3.1. Kuesioner yang kedua 
merupakan hasil mengenai potensi risiko yang paling 
berpengaruh terhadap pemasaran keripik buah So Kressh untuk 
dilakukan penentuan strategi mitigasi terhadap potensi masalah 
yang ada. Penilaian dilakukan dengan cara membandingkan 
tiap alternatif solusi dengan konsep perbandingan berpasangan 
pada kuesioner yang kedua. Kuesioner untuk bobot faktor risiko 
dan fuzzy AHP dapat dilihat pada Lampiran 3. 
 
3.2.7 Pengujian Kuesioner 
Sebelum kuesioner disebarkan perlu dilakukan uji 
validitas. Uji validitas adalah uji yang digunakan untuk mengukur 
sejauh mana alat ukur mampu mengukur apa yang ingin diukur. 
Alat ukur dapat dianggap valid apabila mampu mengukur apa 




















digunakan jenis validitas tampilan (face validity). Validitas 
tampilan akan mengevaluasi bentuk dan tampilan dasar dari 
kuesioner. Uji validitas ini dilakukan dengan bantuan dari pihak 
internal perusahaan yang dilibatkan dalam penilaian risiko 
pemasaran dan pihak akademisi. Jika kuesioner sudah 
dinyatakan valid, maka dapat dilakukan pengisian kuesioner 
untuk pengumpulan data. Namun jika kuesioner tidak valid, 
maka harus dilakukan penyusunan ulang kuesioner. 
 








- Persaingan harga Kajeye Food (2018) 
- Penjualan yang fluktuatif 
dan tidak sesuai target 
Noormalahayati 
(2014) 






- Kesalahan peramalan 
permintaan 
Kajeye Food (2018) 
- Penanganan barang 
yang tidak tepat 
Kajeye Food (2018) 
- Produk yang mudah 
rusak 
Wulandari (2014) 
- Barang sampai ke 
konsumen tidak tepat 
waktu 
Wulandari (2014) 
- Produk ditolak konsumen 
karena rusak 
Kajeye Food (2018) 
- Kegagalan dalam 
menciptakan brand 
Hanggraeni (2010) 











- Selera konsumen cepat 
berubah 
Kajeye Food (2018) 























3.2.8 Analisis Risiko Pemasaran dengan Fuzzy FMEA 
 Pengukuran risiko pemasaran keripik buah So Kressh 
pada penelitian ini menggunakan metode fuzzy FMEA (Failure 
Mode and Effect Analysis) untuk mendapatkan tingkat prioritas 
risiko pada pemasaran keripik buah. Fuzzy FMEA merupakan 
model pengembangan metode FMEA konvensional, 
penambahan konsep fuzzy pada algoritma FMEA 
memungkinkan data linguistik dan data numerik yang digunakan 
mempunyai nilai membership pada setiap atributnya (Iqbal et 
al., 2013).  Fuzzy FMEA merupakan metodologi yang memakai 
logika fuzzy dalam mengidentifikasi permasalahan atau 
penyebab risiko yang terjadi melalui pertimbangan kriteria 
severity (S), occurrence (O), dan detection (D). Severity (S), 
merupakan kuantifikasi seberapa serius kondisi yang 
diakibatkan jika terjadi kegagalan. 
 Menurut tingkat keseriusan, severity dinilai pada skala 1 
sampai 10. Skala severity (dampak) ditunjukan pada Tabel 3.2. 
Occurrence (O), menunjukkan tingkat kemungkinan terjadinya 
kegagalan. Ditunjukkan dalam 10 level (1, 2,..., 10) dari yang 
hampir tidak pernah terjadi (1) sampai yang paling mungkin 
terjadi atau sulit dihindari (10). Skala occurrence (kejadian) 
ditunjukkan pada Tabel 3.3. Detection (D), menunjukkan tingkat 
lolosnya penyebab kegagalan dari kontrol yang dipasang, 
levelnya mulai dari 1-10, dimana angka satu menunjukkan 
kemungkinan untuk lewat dari kontrol (pasti terdeteksi) adalah 
sangat besar. Skala detection (deteksi) ditunjukkan pada Tabel 
3.4. 
 Faktor S, O, dan D dapat digunakan sebagai dasar 
acuan untuk mendapatkan nilai RPN. RPN adalah suatu sistem 
matematis yang menerjemahkan sekumpulan efek dengan 
tingkat keparahan yang serius, sehingga dapat menciptakan 
kegagalan yang berkaitan dengan efek-efek tersebut, dan 
kegagalan tersebut. Nilai RPN dapat digunakan sebagai 
panduan untuk mengetahui masalah yang paling serius, dengan 
indikasi angka yang paling tinggi memerlukan penanganan yang 






















Tabel 3.2 Skala untuk Severity 




Tingkat keparahan sangat tinggi ketika 
mode kegagalan potensial mempengaruhi 
system safety tanpa peringatan. 
9 Hazardous With 
Warning (HWW) 
Tingkat keparahan sangat tinggi ketika 
mode kegagalan potensial mempengaruhi 
system safety dengan peringatan. 
8 Very High (VH) Sistem tidak dapat beroperasi dengan 
kegagalan menyebabkan kerusakan tanpa 
membahayakan keselamatan. 
7 High (H) Sistem tidak dapat beroperasi dengan 
kerusakan pada peralatan. 
6 Moderate (M) Sistem tidak dapat beroperasi dengan 
kerusakan kecil. 
5 Low (L) Sistem tidak dapat beroperasi tanpa 
kerusakan. 
4 Very Low (VL) Sistem dapat beroperasi dengan 
mengalami penurunan kinerja secara 
signifikan. 
3 Minor (MR) Sistem dapat beroperasi dengan 
mengalami penurunan kinerja. 
2 Very Minor 
(VMR) 
Sistem dapat beroperasi dengan 
gangguan kecil. 
1 None (N) Tidak berpengaruh. 
Sumber: Wang et al., (2009) 
 
Tabel 3.3 Skala untuk Occurrence 
Rating Probability of Occurrence Probabilitas Kegagalan 
10 
9 
Very High (VH): kegagalan 
hampir tidak bisa dihindari 
>1 dalam 2 
1 dalam 3 
8 
7 
High (H): kegagalan 
berulang 
1 dalam 8 




Moderate (M): sesekali 
kegagalan 
1 dalam 80 
1 dalam 400 
1 dalam 2000 
3 
2 
Low (L): relatif sedikit 
kegagalan 
1 dalam 15000 
1 dalam 150000 
1 
Remote (R): tidakmungkin 
terjadi kegagalan 
< 1 dalam 150000 





















Tabel 3.4 Skala untuk Detection 




Tidak ada alat pengontrol yang 
mampu mendeteksi penyebab 
kegagalan dan modus kegagalan 
berikutnya. 
9 Very Remote 
(VR) 
Sangat kecil kemampuan alat 
pengontrol mendeteksi penyebab 
kegagalan dan modus kegagalan 
berikutnya. 
8 Remote (R) Kecil kemampuan alat pengontrol 
mendeteksi penyebab kegagalan dan 
modus kegagalan berikutnya. 
7 Very Low (VL) Sangat rendah kemampuan alat 
pengontrol mendeteksi penyebab 
kegagalan dan modus kegagalan 
berikutnya. 
6 Low (L) Rendah kemampuan alat pengontrol 
mendeteksi penyebab kegagalan dan 
modus kegagalan berikutnya. 
5 Moderate (M) Sedang kemampuan alat pengontrol 
mendeteksi penyebab kegagalan dan 
modus kegagalan berikutnya. 
4 Moderately High 
(MH) 
Sangat sedang kemampuan alat 
pengontrol mendeteksi penyebab 
kegagalan dan modus kegagalan 
berikutnya. 
3 High (H) Tinggi kemampuan alat pengontrol 
mendeteksi penyebab kegagalan dan 
modus kegagalan berikutnya. 
2 Very High (VH) Sangat tinggi kemampuan alat 
pengontrol mendeteksi penyebab 
kegagalan dan modus kegagalan 
berikutnya. 
1 Almost Certain 
(AC) 
Hampir pasti kemampuan alat 
pengontrol mendeteksi penyebab 
kegagalan dan modus kegagalan 
berikutnya. 






















Pada metode Fuzzy FMEA, faktor S, O, dan D serta 
bobot kepentingan relatif dapat dievaluasi dengan cara 
linguistik. Istilah linguistik dan Fuzzy number yang akan 
digunakan untuk mengevaluasi faktor-faktor S, O, dan D serta 
bobot kepentingan relatif dapat dilihat pada Tabel 3.5, Tabel 
3.6, Tabel 3.7, Tabel 3.8. 
 Penilaian faktor-faktor failure mode menggunakan 
metode FMEA dalam logika fuzzy, dapat dilakukan langkah-
langkah sebagai berikut: 
a. Menentukan nilai severity (S), occurrence (O), dan detection 
(D) yang diisi oleh responden berdasarkan skala pada Tabel 
3.2, Tabel 3.3, dan Tabel 3.4. 
b. Melakukan perhitungan agregasi penilaian peringkat Fuzzy 
terhadap faktor severity, occurrence, dan detection 
berdasarkan persamaan 1 hingga persamaan 3 dibawah ini. 
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   Nilai agregat dari S (severity) 
  
   Nilai agregat dari O (occurrence) 
  
   Nilai agregat dari D (detection) 
   = Bobot responden 
   = Jumlah Fuzzy Number 
Dimana, Rs = (RsiL, RsiM1, RsiM2, RsiU), Ro = (RoiL, RoiM1, 
RoiM2, RoiU), dan Rd = (RdiL, RdiM1, RdiM2, RdiU) 
merupakan nilai agregat dari severity, occurrence, dan 






















Tabel 3.5 Fuzzy Rating untuk Severity 







Tingkat keparahan sangat tinggi 
ketika mode kegagalan potensial 
mempengaruhi system safety tanpa 
peringatan. 




Tingkat keparahan sangat tinggi 
ketika mode kegagalan potensial 
mempengaruhi system safety 
dengan peringatan. 
 (8, 9, 10) 
Very High (VH) Sistem tidak dapat beroperasi 
dengan kegagalan menyebabkan 
kerusakan tanpa membahayakan 
keselamatan. 
 (7, 8, 9) 
High (H) Sistem tidak dapat beroperasi 
dengan kerusakan pada peralatan. 
 (6, 7, 8) 
Moderate (M) Sistem tidak dapat beroperasi 
dengan kerusakan kecil. 
 (5, 6, 7) 
Low (L) Sistem tidak dapat beroperasi tanpa 
kerusakan. 
(4, 5, 6) 
Very Low (VL) Sistem dapat beroperasi dengan 
mengalami penurunan kinerja 
secara signifikan. 
(3, 4, 5) 
Minor (MR) Sistem dapat beroperasi dengan 
mengalami penurunan kinerja. 
(2, 3, 4) 
Very Minor 
(VMR) 
Sistem dapat beroperasi dengan 
gangguan kecil. 
(1, 2, 3) 
None (N) Tidak berpengaruh. (1, 1, 2) 
Sumber: Wang et al., (2009) 
 
Tabel 3.6 Fuzzy Rating untuk Occurrence 
Rating Probability of Occurrence 
Fuzzy 
Number 
Very High (VH) Kegagalan tidak dapat dihindari  (8, 9, 10, 10) 
High (H) Kegagalan yang terjadi berulang  (6, 7, 8, 9) 
Moderate (M) Kegagalan terkadang terjadi (3, 4, 6, 7) 
Low (L) Kegagalan relatif sedikit (1, 2, 3, 4) 
Remote (R) Kegagalan tidak mungkin terjadi (1, 1, 2) 





















Tabel 3.7 Fuzzy Rating untuk Detection 





Tidak ada alat pengontrol yang mampu 
mendeteksi penyebab kegagalan dan 
modus kegagalan berikutnya. 
(9, 10, 10) 
Very Remote 
(VR) 
Sangat kecil kemampuan alat 
pengontrol mendeteksi penyebab 
kegagalan dan modus kegagalan 
berikutnya. 
(8, 9, 10) 
Remote (R) Kecil kemampuan alat pengontrol 
mendeteksi penyebab kegagalan dan 
modus kegagalan berikutnya. 
(7, 8, 9) 
Very Low (VL) Sangat rendah kemampuan alat 
pengontrol mendeteksi penyebab 
kegagalan dan modus kegagalan 
berikutnya. 
(6, 7, 8) 
Low (L) Rendah kemampuan alat pengontrol 
mendeteksi penyebab kegagalan dan 
modus kegagalan berikutnya. 
(5, 6, 7) 
Moderate (M) Sedang kemampuan alat pengontrol 
mendeteksi penyebab kegagalan dan 
modus kegagalan berikutnya. 
(4, 5, 6) 
Moderately 
High (MH) 
Sangat sedang kemampuan alat 
pengontrol mendeteksi penyebab 
kegagalan dan modus kegagalan 
berikutnya. 
(3, 4, 5) 
High (H) Tinggi kemampuan alat pengontrol 
mendeteksi penyebab kegagalan dan 
modus kegagalan berikutnya. 
(2, 3, 4) 
Very High 
(VH) 
Sangat tinggi kemampuan alat 
pengontrol mendeteksi penyebab 
kegagalan dan modus kegagalan 
berikutnya. 
(1, 2, 3) 
Almost Certain 
(AC) 
Hampir pasti kemampuan alat 
pengontrol mendeteksi penyebab 
kegagalan dan modus kegagalan 
berikutnya. 
(1, 1, 2) 





















Tabel 3.8 Fuzzy Weight untuk kepentingan relatif faktor risiko  
Istilah Linguistik Fuzzy Number 
Very Low (VL) (0 ; 0 ; 0,25) 
Low (L) (0 ; 0,25 ; 0,5) 
Medium (M) (0,25 ; 0,5 ; 0,75) 
High (H) (0,5 ; 0,75 ; 1) 
Very High (VH) (0,75 ; 1 ; 1) 
Sumber: Wang et al., (2009) 
 
c. Melakukan perhitungan agregasi bobot kepentingan untuk 
faktor severity, occurrence, dan detection berdasarkan 
persamaan 4 hingga persamaan 6 dibawah ini. 
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Keterangan: 
   = Nilai agregat dari bobot Fuzzy S (severity) 
   = Nilai agregat dari bobot Fuzzy O (occurrence) 
   = Nilai agregat dari bobot Fuzzy D (detection) 
   = Bobot responden 
   = Jumlah Fuzzy Number 
Dimana, Ws = (WsL, WsM, WsU), Wo = (WoL, WoM, WoU), 
dan Wd = (WdL, WdM, WdU) merupakan nilai agregat dari 
bobot Fuzzy untuk faktor yaitu severity, occurrence, dan 
detection. 
d. Menentukan Fuzzy Risk Priority Number (FRPN) untuk setiap 
risiko berdasarkan persamaan (7). 
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Keterangan: 
FRPN : Fuzzy Risk Priority Number 
  
     : Nilai agregat dari S (severity) 
  
     : Nilai agregat dari O (occurrence) 
  
     : Nilai agregat dari D (detection) 
      : Nilai agregat dari bobot Fuzzy S (severity) 
      : Nilai agregat dari bobot Fuzzy O (occurrence) 




















e. Perangkingan dilakukan dari nilai FRPN, dimana ranking 
yang teratas adalah nilai FRPN terbesar yang merupakan 
risiko utama yang harus dilakukan mitigasi. 
 
3.2.9 Penyusunan Strategi Mitigasi Risiko dengan Fuzzy 
AHP 
 Hasil penilaian risiko yang didapatkan dari perhitungan 
menggunakan metode fuzzy FMEA, digunakan untuk 
menentukan alternatif strategi mitigasi. Strategi mitigasi 
didapatkan dengan melakukan wawancara dan brainstorming 
dengan responden pakar. Penyusunan strategi mitigasi risiko 
dilakukan dengan metode fuzzy AHP. Berikut merupakan 
langkah-langkah penyusunan Fuzzy AHP sebagai berikut : 
1. Merumuskan masalah dari risiko tertinggi dan menentukan 
tujuan, kriteria, dan alternatif strategi dalam usaha minimasi 
risiko yang terjadi. Tujuan, kriteria, dan strategi yang 
digunakan berdasarkan permasalahan yang ada di CV 
Kajeye Food. Struktur hierarki untuk meminimasi risiko pada 


















Gambar 3.2 Struktur Hierarki Strategi dalam Usaha Minimasi 
Risiko Pemasaran 
Minimasi Risiko Pemasaran Keripik 
Buah So Kressh 
































2. Menyusun matrik pendapat individu (MPI) dari masing-
masing pakar, matrik hasil perbandingan berpasangan yang 
mempresentasikan tingkat kepentingan antar kriteria 
berdasarkan skala preferensi AHP. Data yang bersifat 
kualitatif dapat dikuantitatifkan dengan menggunakan skala 
penilaian perbandingan berpasangan. Nilai skala 
perbandingan dan matriks perbandingan berpasangan dapat 
dilihat pada Tabel 3.9 dan Tabel 3.10. 
 
Tabel 3.9 Nilai Skala Perbandingan 
Nilai Keterangan 
1 Kedua elemen sama pentingnya. 
3 Elemen yang satu sedikit lebih penting daripada 
elemen yang lainnya. 
5 Elemen yang satu lebih penting daripada yang lainnya. 
7 Satu elemen jelas lebih mutlak penting daripada 
elemen lainnya. 
9 Satu elemen mutlak penting daripada elemen lainnya. 
2, 4, 6, 8 Nilai-nilai antara dua nilai pertimbangan-pertimbangan 
yang berdekatan. 
Sumber: Chavez et al., (2012) 
 
Tabel 3.10 Matriks Perbandingan Berpasangan 
Kriteria X1 X2 X3 
X1 1   
X2  1  
X3   1 
Sumber: Chavez et al., (2012) 
 
3. Menyusun matriks pendapat gabungan (G) dari masing-
masing pakar. Elemen-elemen matriknya berasal dari rata-
rata geometrik elemen-elemen matriks pendapat individu. 
4. Menyusun prioritas elemen-elemen keputusan pada tingkat 






















a. Perkalian baris dari masing-masing matriks. 
b. Menentukan nilai Vector Eigen (EV) dengan persamaan 
(8). 
    =  ̅  = √∏    
   
   
 
         (8) 
Keterangan: 
 ̅  = rata-rata geometrik 
   = banyak data (total responden) 
   = skor yang diberikan atau besar data 
   = jumlah responden yang memilih skor    
Apabila diperhatikan, ternyata Vektor Eigen (EV) 
merupakan rata-rata geometri dari unsur-unsur matrik tiap 
baris. 
c. Perhitungan Vektor Prioritas (VP) 
Vektor prioritas pada dasarnya merupakan EV yang telah 
disesuaikan, dimana VP tiap baris terhadap jumlah total 
EV. Jadi nilai VP merupakan presentase dari EV 
sehingga jumlah seluruh VP adalah 100%. VP tiap baris 
diperoleh dengan rumus: 
    = 
   
    
           (9) 
Semakin tinggi nilai VP, maka semakin tinggi prioritasnya. 
d. Menentukan konsistensi maksimum (λ maks) pada AHP 
bertujuan untuk melihat penyimpangan konsistensi suatu 
matriks λ maks diperoleh dari hasil perkalian jumlah 
kolom 1 dengan vektor prioritas baris 1, jumlah kolom 
kedua dikalikan dengan vektor prioritas baris 2, dan 
seterusnya, kemudian dijumlahkan atau dengan rumus: 
      = ∑ (jumlah kolom ke j x Vpi untuk i=j)   (10) 
λ maks selalu lebih besar daripada ukuran matriks (n), 
semakin dekat λ maks dengan nilai n maka nilai 
observasi dalam matriks semakin konsisten. 
e. Perhitungan indeks konsistensi atau consistency index 
(CI), yang bisa dirumuskan dengan: 
   = 
       
   
         (11) 
Keterangan: 




















λ maks = nilai eigen terbesar dari matrik berordo n 
   = banyaknya elemen 
Semakin nilai CI mendekati nilai 0, maka semakin 
konsisten suatu observasi. 
f. Perhitungan Rasio Konsistensi atau consistency ratio 
(CR), dengan rumus: 
   = 
  
  
         (12) 
Keterangan: 
CR = Consistency Ratio (rasio konsistensi) 
CI  = Consistency Index (indeks konsistensi) 
RI  = Random Index (indeks acak) 
Konsistensi hierarki dapat diketahui jika nilainya lebih dari 
10%, maka penilaian data judgment harus diperbaiki. Namun, 
jika rasio konsistensi (CR) kurang atau sama dengan 0,1 maka 
hasil perhitungan bisa dinyatakan benar (Kusrini, 2007). Jadi 
jika nilai CR kurang dari 0,1 dianggap baik, sedangkan jika lebih 
dari 0,1 perlu dilakukan pengisian ulang untuk menjawab 
pertanyaan dalam kuesioner. Nilai RI merupakan nilai random 
indeks bervariasi sesuai dengan orde matriksnya yang dapat 
dilihat pada Tabel 3.11. 
 
Tabel 3.11 Random Index (RI) matriks 
N 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
RI 0 0 0,58 0,9 1,12 1,24 1,32 1,41 1,45 1,49 
Sumber: Kusrini, 2007 
 
Selanjutnya analisis data dengan menggabungkan 
perhitungan AHP dengan Fuzzy. Langkah-langkahnya adalah 
sebagai berikut (Adnyana, 2016): 
1. Matriks Perbandingan Berpasangan Fuzzy 
Triangular Fuzzy Number (TFN) merupakan teori 
himpunan Fuzzy membantu dalam pengukuran yang 
berhubungan dengan penilaian subjektif dengan memakai 
bahasa linguistik. Inti dari Fuzzy AHP terletak pada 
perbandingan berpasangan yang digambarkan dengan skala 
rasio yang berhubungan dengan skala Fuzzy. Skala linguistik 




















Tabel 3.12 Skala Linguistik untuk Kepentingan Relatif 
Skala AHP Variabel Linguistik Skala Bilangan Fuzzy 
1 Sama Penting (1, 1, 3) 
2 Sedikit Penting (1, 2, 4) 
3 Sedikit Lebih Penting (1, 3, 5) 
4 Cukup Lebih Penting (2, 4, 6) 
5 Lebih Penting (3, 5, 7) 
6 Sedikit Cukup Lebih 
Penting 
(4, 6, 8) 
7 Sangat Lebih Penting (5, 7, 9) 
8 Sedikit Sangat Lebih 
Penting 
(6, 8, 9) 
9 Mutlak Lebih Penting (7, 9, 9) 
Sumber: Anshori (2012) 
 
Penggunaan variabel linguistik dalam metode logika Fuzzy 
untuk mendapatkan penilaian subyektif dari pembuat keputusan. 
Fungsi keanggotaan triangular dapat digunakan untuk 
mengelompokkan kesamaan yang terjadi pada variabel 
linguistik. Berikut merupakan contoh matriks perbandingan 
berpasangan Fuzzy: 
 
Tabel 3.13 Contoh Matriks Perbandingan Berpasangan Fuzzy 
Kriteria X1 X2 X3 
X1 (1, 1, 3)   
X2  (1, 1, 3)  
X3   (1, 1, 3) 
 
2. Menghitung nilai     
  
        
 
    ,    
 
    ,    
 
    
dengan operasi penjumlahan pada tiap-tiap TFN dalam 
setiap baris. 
Keterangan: 
M : bilangan TFN 
m : jumlah kriteria 
j   : kolom 
i   : baris (1, 2, ... n) 





















3. Menghitung nilai Fuzzy Synthetic Extent 
Si =    
  
    x 
 
    
    
  




    
    
  
   
 = 
 
                       
 
   
 
   
  
Keterangan: 
M : bilangan triangular fuzzy number 
j   : kolom 
i   : baris (i = 1, 2, 3, ... n) 
l   : nilai lower 
m : nilai medium 
u  : nilai upper 
4. Menentukan nilai vektor (V) dan nilai ordinat defuzzyfikasi (d). 
Jika hasil yang diperoleh pada setiap matriks Fuzzy, M2 ≥ M1 
(M2 = l2, m2, u2) dan (M1 = l1, m1, u1) maka nilai vektor dapat 
dirumuskan sebagai berikut: 
V (M2 ≥ M1) = sup [min (  M1 (x), min   M2 (y)] 
Tingkat kemungkinan untuk bilangan Fuzzy dapat diperoleh 
dengan persamaan berikut: 
1 if m2 ≥ m1, 
0 if ; l1 ≥  2, 
V(M2 ≥ M1) = { 
      
(         (       
 } lainnya 
Jika hasil nilai Fuzzy lebih besar dari k, Mi (l = 1, 2, ..., k) 
maka nilai vektor dapat didefinisikan sebagai berikut: 
V (M ≥ M1, M2, ... Mk) = V (M ≥ M2) dan V (M ≥ Mk) = V (M ≥ 
Mi) 
Asumsikan bahwa d’ (Ai) = min V (Si ≥ Sk) 
Untuk k = 1, 2, ..., n ; k ≠ l, maka diperoleh nilai bobot vektor 
W’ = (d’ (A1), d’ (A2), ..., d’ (An))T 
Dimana Ai = 1, 2, ..., n adalah n elemen dari n (Ai) adalah 
nilai yang menggambarkan pilihan relatif masing-masing 
atribut keputusan. 
5. Normalisasi nilai bobot vektor Fuzzy (W) 
Jika vektor bobot tersebut diatas dinormalisasi maka akan 
diperoleh definisi vektor bobot sebagai berikut: 
W’ = (d’ (Ai), d’ (A2), ..., d’ (An))T 




















d (An) = 
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6. Perhitungan nilai agregat tiap kriteria 
Nilai FAHP normalisasi vektor bobot yang telah diperoleh dari 
ketiga responden ahli, selanjutnya dilakukan perhitungan 
agregat pada setiap kriteria. Hasil agregat tiap kriteria 
didapatkan dari rata-rata normalisasi vektor bobot. 
 
3.2.10 Kesimpulan dan Saran 
 Kesimpulan adalah ringkasan yang diperoleh dari 
pengolahan dan analisa data dengan menjawab tujuan 
penelitian. Saran yang diberikan dapat berupa perbaikan dan 
pengembangan yang ditujukan kepada CV Kajeye Food dan 
penelitian selanjutnya. Kesimpulan dan saran diharapkan 
menjadi masukan yang berguna bagi badan usaha yang 






















IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Gambaran Umum Perusahaan 
 CV Kajeye Food merupakan perusahaan yang bergerak 
pada pengolahan keripik buah dan sayur. CV Kajeye Food 
didirikan oleh Ir. Kristiawan yang berlokasi di Jalan Polowijen 
gang II No. 359, Malang. Comanditaire Venootschap (CV) 
adalah bentuk usaha alternatif yang dapat dipilih oleh para 
pengusaha yang ingin melakukan kegiatan usaha dengan modal 
yang terbatas. CV Kajeye Food adalah perusahaan yang 
bermula dari perusahaan rumah tangga yang berdiri sejak tahun 
2000 sampai sekarang. Produk pertama yang dihasilkan oleh 
perusahaan tersebut yaitu keripik apel. Tiga tahun berikutnya 
tepatnya pada tahun 2004, perusahaan ini memproduksi keripik 
buah lain selain apel. Keripik buah yang diproduksi diantaranya 
keripik nangka, mangga, salak, nanas, apel, pepaya, rambutan, 
semangka yang dikenal dengan merek dagang So Kressh. 
Selain memproduksi keripik buah, CV Kajeye Food juga 
memproduksi keripik sayur dan manisan buah. 
 Produksi keripik buah yang dilakukan CV Kajeye Food 
dapat mencapai 100 kg per hari. Perusahaan ini memiliki tenaga 
kerja sebanyak 30 orang dengan jam operasional yang 
diberlakukan yaitu mulai pukul 08.00 sampai 16.00 WIB. CV 
Kajeye Food telah memiliki sertifikasi Dep Kes P-IRT, Halal 
MUI, dan ISO 9001 : 2008, sehingga higienitas produk dan 
keamanan pangan terjamin karena telah ditangani sesuai 
standar. Visi dari CV Kajeye Food adalah: 
1. Menjadi perusahaan yang terkemuka sebagai produsen 
keripik buah-buahan, sayuran dan produsen bidang pangan 
lainnya, serta bisa melebarkan sayap menjadi perusahaan 
manufacture di bidang teknologi modern, dengan 
memberikan nilai kepuasan terbaik bagi pelanggan melalui 
harga yang wajar, dan pelayanan yang berkualitas. 
2. Melakukan perluasan pasar luar negeri dan pembaharuan 
packing yang exclusive serta kerjasama dengan UKM 
sebagai pemasok keripik sesuai kriteria perusahaan 





















Misi dari CV Kajeye Food adalah: 
1. Perusahaan ingin menciptakan lapangan pekerjaan bagi 
masyarakat sekitar perusahaan. 
2. Menciptakan berbagai kreasi dan inovasi produk keripik buah 
dan sayuran segar yang menggugah selera masyarakat. 
 
4.2 Pemasaran Keripik Buah So Kressh 
 CV Kajeye Food memasarkan produk keripik buah So 
Kressh dengan cara pembelian putus dan konsinyasi. 
Pembelian putus yaitu hubungan transaksi jual beli barang 
antara penjual (pemasok barang) dan pembeli (penyalur 
barang), dimana pihak yang diorder dan penyalur barang akan 
membayar sejumlah nominal uang sesuai yang tercantum pada 
nota secara penuh tanpa potongan retur, baik tunai maupun 
sesuai tempo yang disepakati. Konsinyasi merupakan proses 
transaksi dagang antara dua pihak dengan cara penitipan 
barang. Pihak pertama menitipkan barang kepada pihak kedua 
untuk dijual dengan perjanjian tertentu, dalam hal ini pihak 
kedua tidak melakukan pembayaran atas barang tersebut, 
karena sifatnya hanya titipan. Pada akhir periode, sisa barang 
yang tidak terjual akan dikembalikan pada pihak pertama, dan 
dilakukan proses bagi hasil penjualan barang konsinyasi 
tersebut. Menurut Halim (2015), penjualan konsinyasi adalah 
penjualan dengan perjanjian, dimana pihak pemilik 
barang/consignor/pengamanat menyerahkan barangnya kepada 
pihak lain, yaitu consignee/komisioner untuk dijual kepada pihak 
luar dan pihak consignee mendapatkan sejumlah komisi dari 
pihak consignor. 
 Pemasaran keripik buah So Kressh meliputi Malang 
Raya, Bali, Lombok, Kalimantan, dan Sumatera. Pendistribusian 
keripik buah untuk area Malang Raya dilakukan dengan 
menggunakan sarana transportasi berupa mobil box. 
Sedangkan pendistribusian keripik buah untuk luar area kota 
Malang dan Batu dilakukan dengan menggunakan ekspedisi. 
Promosi yang dilakukan perusahaan yaitu secara langsung dan 
secara online. Promosi secara langsung dilakukan dengan cara 
mulut ke mulut dan mengikuti event yang sesuai dengan 




















dilakukan dengan menggunakan website dan media sosial 
seperti facebook, instagram dan whatsapp. Selain itu, 
perusahaan juga menerima pelatihan produk kepada warga dan 
mahasiswa yang ingin belajar memproduksi keripik buah. 
 Produk keripik buah So Kressh dijual dengan harga Rp 
13.000 dengan berat 100 gram. Aneka keripik buah yang dijual 
diantaranya keripik nangka, apel, nanas, rambutan, salak, 
mangga, pepaya dan semangka. Masa simpan produk keripik 
buah So Kressh yaitu 1 tahun. Produk yang tidak terjual di toko 
oleh-oleh akan diambil kembali 3 bulan sebelum masa 
simpannya habis, kemudian dijual di outlet milik pribadi. 
Segmentasi produk ini yaitu kalangan menengah keatas seperti 
wisatawan yang mencari oleh-oleh dan pelanggan yang 
mayoritas dengan ekonomi menengah keatas. Target pasar 
perusahaan adalah konsumen yang yang ingin membeli oleh-
oleh khas Kota Malang. Posisi produk keripik buah So Kressh 
adalah market leader. Hal ini disebabkan CV Kajeye Food 
merupakan pioneer atau perusahaan pertama yang 
memproduksi keripik buah. 
  
4.3 Identifikasi Risiko Pemasaran Keripik Buah So Kressh 
 Identifikasi risiko pemasaran dilakukan dengan 
menggunakan metode wawancara, pengamatan secara 
langsung di lokasi penelitian, dan melalui tinjauan pustaka. 
Adapun risiko pemasaran yang dihadapi perusahaan secara 
umum adalah risiko teknis, risiko pasar, dan risiko konsumen 
(Noormalahayati, 2014). Identifikasi risiko akan dijadikan 
sebagai dasar komponen yang akan dilakukan pengukuran dan 
analisis risiko. Berdasarkan wawancara, pengamatan secara 
langsung di lokasi penelitian, dan beberapa literatur yang telah 
ditinjau diperoleh komponen risiko pemasaran keripik buah So 


































- Persaingan harga Kajeye Food (2018) 
- Penjualan yang fluktuatif 
dan tidak sesuai target 
Noormalahayati 
(2014) 






- Kesalahan peramalan 
permintaan 
Kajeye Food (2018) 
- Penanganan barang 
yang tidak tepat 
Kajeye Food (2018) 
- Produk yang mudah 
rusak 
Wulandari (2014) 
- Barang sampai ke 
konsumen tidak tepat 
waktu 
Wulandari (2014) 
- Produk ditolak konsumen 
karena rusak 
Kajeye Food (2018) 
- Kegagalan dalam 
menciptakan brand 
Hanggraeni (2010) 











- Selera konsumen cepat 
berubah 
Kajeye Food (2018) 




 Berdasarkan Tabel 4.1 diperoleh 13 komponen risiko 
pemasaran yang berasal dari 3 sumber risiko yaitu risiko pasar, 
risiko teknis, dan risiko konsumen yang terdapat di CV Kajeye 
Food dalam memasarkan produk keripik buah So Kressh. Risiko 
pasar merupakan kondisi yang dialami oleh suatu perusahaan 
yang disebabkan oleh perubahan kondisi dan situasi pasar di 
luar dari kendali perusahaan. Risiko teknis merupakan risiko 




















internal perusahaan. Risiko konsumen adalah risiko yang 
berasal dan tergantung dari sikap dan perilaku konsumen. Tiga 
belas komponen risiko tersebut antara lain adalah: 
 
1. Persaingan harga 
Persaingan harga terjadi karena adanya produk sejenis 
yang menjual keripik buah dengan harga yang lebih murah 
maupun lebih mahal dari keripik buah So Kressh. Harga produk 
keripik buah So Kressh sedikit lebih mahal dibandingkan 
kompetitornya karena CV Kajeye Food lebih mengutamakan 
kualitas. Suryanto (2007), menyatakan strategi penetapan harga 
adalah sesuatu yang sangat penting karena membuka peluang 
bagi perusahaan untuk meningkatkan posisi pasarnya diantara 
persaingan yang ketat. Menurut Kotler (2007), suatu 
perusahaan harus menetapkan harga sesuai dengan nilai yang 
diberikan dan dipahami pelanggan. Jika harganya ternyata lebih 
tinggi daripada nilai yang diterima, perusahaan tersebut akan 
kehilangan kemungkinan untuk memetik laba. Jika harganya 
ternyata terlalu rendah daripada nilai yang diterima, perusahaan 
tersebut tidak akan berhasil menuai kemungkinan memperoleh 
laba. 
 
2. Penjualan yang fluktuatif dan tidak sesuai target 
Penjualan yang fluktuatif biasanya terjadi karena faktor 
pasokan bahan baku. CV Kajeye Food memproduksi keripik 
buah berdasarkan musim buah yang saat itu ada. Contohnya 
jika saat itu sedang musim buah naga, maka CV Kajeye Food 
akan memproduksi keripik buah naga dalam jumlah yang besar. 
Namun disisi lain, penjualan keripik buah naga tidak secepat 
penjualan keripik buah lain yang banyak diminati seperti keripik 
buah nangka. Faktor lain yang menyebabkan penjualan 
fluktuatif dan tidak sesuai target yaitu keripik buah So Kressh 
kalah bersaing dengan keripik buah kompetitor lain yang 
memliki harga sedikit lebih murah, sehingga konsumen lebih 
memilih untuk membeli keripik buah yang lebih murah dan 
menyebabkan CV Kajeye Food tidak dapat mencapai target 
penjualan. Target penjualan produk keripik buah So Kressh 




















dalam sehari hanya menjual sekitar 500 pcs. Menurut Rangkuti 
(2007), persediaan bahan baku mempunyai kedudukan yang 
penting dalam perusahaan karena persediaan bahan baku 
sangat besar pengaruhnya terhadap kelancaran proses 
produksi.  
 
3. Munculnya pesaing  
Pesaing sejenis UKM lain yang memproduksi keripik 
buah di area Malang diantaranya adalah merk Levina, Selecta, 
Harum Manis dan lain-lain. Pesaing sejenis ini dapat 
mempengaruhi penjualan dari CV Kajeye Food karena pangsa 
pasar yang sama. Pesaing-pesaing ini menjual produk keripik 
buah dengan harga yang relatif lebih murah dibandingkan CV 
Kajeye Food. Banyaknya pesaing baru dengan produk sejenis 
sangat mempengaruhi penjualan dari CV Kajeye Food. Menurut 
Kasmir (2011), persaingan merupakan suatu proses dimana 
masing-masing perusahaan berupaya memperoleh pembeli 
atau pelanggan bagi produk yang dijualnya. 
 
4. Kesalahan dalam peramalan permintaan 
Kesalahan peramalan permintaan terjadi karena 
peramalan permintaan yang dilakukan oleh CV Kajeye Food 
tidak berdasarkan metode-metode peramalan yang ada, 
melainkan hanya dengan perkiraan dari data penjualan periode 
sebelumnya. Hal tersebut dapat mengakibatkan penumpukan 
produk karena kelebihan stock atau terkadang tidak dapat 
memenuhi permintaan. Menurut Kusuma (2015), memetakan 
permintaan dari pasar yang dimasuki oleh perusahaan perlu 
dilakukan dalam rangka memprediksi berapa besar peluang 
pasar yang tersedia di masa depan. Pemetaan permintaan 
merupakan usaha untuk mengetahui jumlah produk di masa 
yang akan datang dalam kendala kondisi tertentu. 
 
5. Penanganan barang yang tidak tepat  
Penanganan barang yang tidak tepat terjadi pada saat 
proses distribusi. Pendistribusian keripik buah So Kressh 
dilakukan dengan menggunakan mobil box untuk area Malang 




















menggunakan jasa ekspedisi. Pada saat pendistribusian 
biasanya terjadi hal-hal yang tidak tepat dalam memperlakukan 
barang seperti dilempar dan ditumpuk dengan tumpukan yang 
terlalu tinggi, sehingga dapat menyebabkan risiko rusaknya 
kemasan produk dan mengakibatnya rusaknya produk. Menurut 
Mulyadi (2001), sistem pengiriman barang merupakan suatu 
kegiatan mengirim barang dikarenakan adanya penjualan 
barang dagang. Penjualan terdiri dari transaksi penjualan 
barang atau jasa, baik secara tunai atau kredit. Secara umum 
pengiriman barang merupakan mempersiapkan pengiriman fisik 
barang dari gudang ke tempat tujuan yang disesuaikan dengan 
dokumen pemesanan dan pengiriman serta dalam kondisi yang 
sesuai dengan persyaratan penanganan barangnya. 
 
6. Produk yang mudah rusak  
Pada saat pendistribusian bisa terjadi risiko produk yang 
mudah rusak. Produk keripik buah So Kressh dikemas 
menggunakan kemasan primer alumunium foil dan kemasan 
sekunder karton atau plastik. Karakteristik keripik buah yang 
renyah menyebabkan keripik mudah hancur. Kerusakan 
biasanya terjadi akibat kemasan yang kempes saat pengiriman 
produk karena kemasan alumunium foil yang digunakan tidak 
sesuai standar atau sealing yang kurang rapat. Kerusakan 
tersebut dapat menyebabkan penurunan kualitas produk seperti 
keripik menjadi tidak renyah. Horngren (2008), menyatakan 
kualitas sebagai ciri dan karakteristik total dari suatu produk 
atau jasa yang dibuat atau dilakukan menurut spesifikasinya 
untuk memuaskan pelanggan pada saat membeli dan selama 
menggunakannya. 
 
7. Barang sampai ke konsumen tidak tepat waktu 
Hal ini disebabkan karena cuaca atau iklim dan 
infrasturktur yang kurang memadai, sehingga pengiriman 
produk ke konsumen menjadi terhambat yang menyebabkan 
terjadinya keterlambatan. Keterlambatan juga bisa disebabkan 
oleh pihak ekspedisi dalam mengirimkan produk ke konsumen. 
Menurut Shadily (2013), keterlambatan adalah sebagai waktu 




















kegiatan sehingga menyebabkan satu atau beberapa kegiatan 
mengikuti menjadi tertunda atau tidak diselesaikan tepat sesuai 
jadwal yang telah direncanakan. 
 
8. Produk ditolak konsumen karena rusak 
Pada saat produk sampai ke konsumen, terdapat 
beberapa kemasan produk yang kempes, sehingga 
menyebabkan produk rusak dan tidak dapat dikonsumsi. Hal 
tersebut dapat terjadi karena kemasan yang tidak memenuhi 
syarat atau karena penanganan barang yang tidak tepat pada 
saat distribusi. Akibatnya CV Kajeye Food harus mengirimkan 
produk kembali ke konsumen secara gratis sebagai bentuk 
tanggung jawab. Menurut Kotler (2009), konsumen menyukai 
produk yang kualitasnya baik, fitur inovatif terbaik serta aman. 
 
9. Kegagalan dalam menciptakan brand 
Kebanyakan konsumen sudah mengetahui seperti apa 
produk keripik buah. Namun tidak semua konsumen memahami 
merk So Kressh sebagai salah satu produsen keripik buah di 
Kota Malang. Mayoritas konsumen yang membeli produk keripik 
buah tidak membeli berdasarkan merk, mereka hanya membeli 
berdasarkan produknya. Menurut Wiraliosojati (2014), 
diperlukan strategi Brand awareness untuk meningkatkan 
kesadaran konsumen untuk membeli suatu produk tertentu. 
Brand awareness adalah kesanggupan seorang calon pembeli 
untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merk 
merupakan bagian dari kategori merk tertentu. Kesadaran merk 
berada pada rentang antara perasaan yang tak pasti terhadap 
pengenalan suatu merk sampai dengan perasaan yakin bahwa 
produk tersebut merupakan satu-satunya dalam kelas produk 
yang bersangkutan. 
 
10. Kegagalan dalam mengembangkan produk baru 
CV Kajeye Food selalu mencari ide-ide baru untuk 
melakukan pengembangan produknya. Pada saat mencoba 
menerapkan ide-ide tersebut tak jarang perusahaan mengalami 
kegagalan. Hal tersebut dapat terjadi karena pada saat 




















matang, melainkan dengan cara trial error. Menurut Kusumo 
(2006), inovasi sebagai sebuah mekanisme perusahaan untuk 
beradaptasi dalam lingkungan yang dinamis, oleh karena itu 
perusahaan dituntut untuk mampu menciptakan pemikiran-
pemikiran baru, gagasan-gagasan baru dan menawarkan 
produk yang inovatif serta peningkatan pelayanan yang 
memuaskan pelanggan. 
 
11. Konsumen kurang mengenal produk 
Ada beberapa konsumen yang tidak mengetahui bahwa 
produk keripik buah adalah berasal dari buah asli yang digoreng 
dengan teknologi vacuum frying, yang mereka ketahui yaitu 
keripik buah merupakan buah yang dihancurkan dan 
ditambahkan dengan bahan-bahan lain seperti tepung terigu 
dan gula kemudian dicetak menjadi keripik. Produk kurang 
dikenal konsumen terjadi karena kurangnya promosi mengenai 
produk. Pihak CV Kajeye Food masih minim dalam melakukan 
promosi baik dari media cetak maupun media massa. Menurut 
Irham (2014), konsumen menerima informasi terbanyak suatu 
produk dari sumber komersil yaitu sumber yang didominasi oleh 
pemasar tetapi informasi paling efektif berasal dari sumber 
pribadi (keluarga, teman, tetangga, dan kenalan). 
 
12. Selera konsumen cepat berubah 
Hal ini terkait cita rasa dari masing-masing konsumen. 
Selera konsumen cepat berubah dapat terjadi karena beberapa 
faktor diantaranya globalisasi, teknologi, ketidakpuasan 
konsumen, perpindahan tempat tinggal, daur hidup keluarga, 
informasi dan persaingan. Konsumen yang awalnya memilih 
keripik buah untuk dijadikan oleh-oleh, kini selera untuk membeli 
oleh-oleh dari kota Malang berubah menjadi membeli oleh-oleh 
yang sedang trend seperti kue-kue artis. Selera konsumen 
bersifat subjektif karena selera konsumen bergantung pada 
penilaian terhadap produk tersebut. Perusahaan harus peka 
terhadap selera konsumen yang dipengaruhi gaya hidup, serta 
faktor ekonomi, sosial dan budaya. Selera konsumen adalah 
sesuatu yang dipengaruhi oleh keinginan namun tetap dapat 




















persepsi dan preferensi. Sodik (2004), menyebutkan bahwa 
persepsi terhadap suatu produk melalui proses itu sendiri terkait 
dengan komponennya (kemasan, bagian produk, bentuk) serta 
komunikasi yang ditunjukkan untuk mempengaruhi perilaku 
konsumen yang mencerminkan produk melalui latar kata-kata, 
gambar dan simbolisasi atau melalui stimuli lain yang 
diasosiasikan dengan produk (harga, tempat, penjualan, 
dampak dari negara penjualan). Informasi yang diperoleh dan 
diproses konsumen akan membentuk preferensi (pilihan) 
seseorang terhadap suatu obyek. Preferensi akan membentuk 
sikap konsumen terhadap suatu obyek yang pada gilirannya 
sikap ini seringkali secara langsung akan mempengaruhi 
apakah konsumen akan membeli suatu produk atau tidak. 
 
13. Keterbatasan menambah jumlah pelanggan 
CV Kajeye Food selalu mencoba untuk memasuki toko 
oleh-oleh yang berada di area Malang dan sekitarnya untuk 
dijadikan pelanggan, tetapi tidak semua toko oleh-oleh dapat 
menerima produk So Kressh dengan alasan sudah menjual 
keripik buah lain dengan merk yang berbeda. Menurut 
Greenberg (2010), pelanggan adalah seorang individu ataupun 
kelompok yang membeli produk fisik ataupun jasa dengan 
mempertimbangkan berbagai macam faktor seperti harga, 
kualitas, tempat, pelayanan, dan sebagainya berdasarkan 
keputusan mereka sendiri. Pelanggan mempunyai peranan 
penting bagi perusahaan karena dengan adanya pelanggan 
perusahaan bisa bertahan dan berkembang. 
 
4.4 Pengukuran Risiko Pemasaran 
 Pengukuran risiko pemasaran keripik buah So Kressh 
dilakukan menggunakan metode fuzzy Failure Mode and Effect 
Analysis (fuzzy FMEA). Penilaian dilakukan pada 13 risiko yang 
telah diidentifikasi. Penilaian risiko dilakukan dengan 
memberikan nilai pada faktor severity, occurrence, dan 
detection yang dilakukan oleh 3 orang pakar. Pakar 1 adalah 
kepala bagian pemasaran dengan bobot 40%, pakar 2 dan 
pakar 3 adalah karyawan bagian pemasaran dengan bobot 





















4.4.1 Perhitungan Bobot Kepentingan dan Agregasi O, S, 
dan D 
 Perhitungan bobot kepentingan dilakukan pada masing-
masing faktor O, S, dan D. Bobot kepentingan dari masing-
masing faktor menunjukkan tingkat kepentingan yang berbeda 
dari penilaian yang dilakukan oleh pakar. Bobot kepentingan 
yang telah didapatkan kemudian diterjemahkan menjadi bahasa 
linguistik dan diubah menjadi bilangan fuzzy. Setelah itu, 
dilakukan perhitungan nilai agregat dan nilai rata-rata 
berdasarkan bilangan fuzzy yang telah didapatkan. Bobot faktor, 
bilangan fuzzy, dan nilai agregat faktor O, S, dan D dapat dilihat 
pada Tabel 4.2. Adapun nilai agregasi bobot fuzzy number dan 
rata-rata agregat faktor O, S, dan D dapat dilihat pada Tabel 
4.3. 
 
Tabel 4.2 Nilai Bobot, Bilangan Fuzzy dan Nilai Agregat 
Nama 
Penilai 
 Bobot Faktor Bilangan Fuzzy 
Pakar 1 O M (0,25; 0,5; 0,75) 
 
S M (0,25; 0,5; 0,75) 
 
D L (0; 0,25; 0,5) 
Pakar 2 O H (0,5; 0,75; 1) 
 
S M (0,25; 0,5; 0,75) 
 
D M (0,25; 0,5; 0,75) 
Pakar 3 O M (0,25; 0,5; 0,75) 
 
S M (0,25; 0,5; 0,75) 
 
D L (0; 0,25; 0,5) 
Sumber: Data Primer Diolah (2018) 
 
Tabel 4.3 Nilai Agregat dari Bobot O, S, dan D 
Faktor Agregat Pangkat 
Occurrence 0,575 0,411 
Severity 0,5 0,357 
Detection 0,325 0,232 





















 Perhitungan nilai agregat dilakukan dengan mengalikan 
bilangan fuzzy dengan bobot kepentingan pakar yang telah 
ditentukan. Selanjutnya nilai agregat digunakan sebagai nilai 
pangkat untuk masing-masing faktor O, S, dan D untuk mencari 
nilai FRPN. Wang et al., (2009) menyatakan bahwa fuzzy FMEA 
menunjukkan setiap faktor memiliki bobot masing-masing, 
berbeda dengan FMEA konvensional yang menganggap semua 
faktor memiliki bobot kepentingan yang sama. 
 
4.4.2 Perhitungan Nilai FRPN 
 Tahap awal penilaian risiko diolah dengan menggunakan 
metode FMEA konvensional yaitu dengan mengalikan severity, 
occurrence, dan detection. Hasil pengisian kuesioner dan 
perhitungan FMEA dapat dilihat pada Lampiran 4. Nilai Risk 
Priority Number (RPN) masing-masing risiko dapat dilihat pada 
Tabel 4.4. 
 
Tabel 4.4 Nilai RPN masing-masing komponen risiko 
NO KOMPONEN RISIKO RPN RANKING 
1. Persaingan harga 254,22 2 
2. Penjualan yang fluktuatif dan tidak 
sesuai target 
206,89 5 
3. Munculnya pesaing 225 4 
4. Kesalahan peramalan permintaan 165,93 8 
5. Penanganan barang yang tidak tepat 65,33 13 
6. Produk yang mudah rusak 196 6 
7. Barang sampai ke konsumen tidak tepat 
waktu 
125,48 10 
8. Produk ditolak konsumen karena rusak 85,15 12 
9. Kegagalan dalam menciptakan brand 88,67 11 
10. Kegagalan dalam mengembangkan 
produk baru 
128,33 9 
11. Konsumen kurang mengenal produk 245,33 3 
12. Selera konsumen cepat berubah 277,33 1 
13. Keterbatasan menambah jumlah 
pelanggan 
195,56 7 




















 Berdasarkan Tabel 4.4, komponen risiko pemasaran 
yang memiliki nilai RPN tertinggi adalah selera konsumen cepat 
berubah dengan nilai RPN sebesar 277,33. Nilai RPN terendah 
adalah penanganan barang yang tidak tepat yaitu sebesar 
65,33. Hasil perhitungan RPN di atas digunakan sebagai 
pembanding ranking risiko sebelum dilakukan metode fuzzifikasi 
dan sesudah dilakukan metode fuzzifikasi. Teori fuzzy 
digunakan dalam perhitungan FMEA agar didapatkan nilai RPN 
yang tidak bias dan untuk memperhitungkan bobot faktor. 
Penggunaan logika fuzzy dapat digunakan untuk mengatur dan 
mengatasi keterbatasan yang dimiliki oleh FMEA tradisional 
(Wessiani & Satria, 2015). Fuzzy FMEA merupakan 
pengembangan metode FMEA yang mampu memberikan 
fleksibilitas terhadap ketidakpastian yang disebabkan oleh 
samarnya informasi yang dimiliki maupun unsur preferensi yang 
subjektif yang digunakan dalam penilaian terhadap mode 
kegagalan yang terjadi (Iqbal et al., 2013). 
 Hasil dari fuzzifikasi merupakan prioritas risiko yang 
nantinya akan diolah pada tahap FAHP. Perhitungan fuzzifikasi 
dilakukan melalui 2 tahapan yaitu penentuan nilai agregat dari 
kejadian (Ri) dan penentuan nilai agregat dari bobot fuzzy (W) 
sehingga didapatkan nilai FRPN. Berdasarkan nilai FRPN lalu 
diurutkan dari nilai FRPN terendah hingga nilai FRPN tertinggi, 
semakin tinggi nilai FRPN maka menunjukkan seberapa besar 
prioritas risiko tersebut. Hasil pengisian kuesioner dan 
perhitungan fuzzy FMEA dapat dilihat pada Lampiran 5. Nilai 































Tabel 4.5 Nilai FRPN masing-masing komponen risiko 
NO. KOMPONEN RISIKO FRPN RANKING 
1. Persaingan harga 6,77 3 
2. 
Penjualan yang fluktuatif dan tidak 
sesuai target 
6,14 5 
3. Munculnya pesaing 6,94 2 
4. Kesalahan peramalan permintaan 5,27 8 
5. Penanganan barang yang tidak tepat 4,27 12 
6. Produk yang mudah rusak 5,62 7 
7. 




Produk ditolak konsumen karena 
rusak 
4,12 13 
9. Kegagalan dalam menciptakan brand 4,34 11 
10. 
Kegagalan dalam mengembangkan 
produk baru 
4,93 10 
11. Konsumen kurang mengenal produk 6,14 4 
12. Selera konsumen cepat berubah 6,95 1 
13. 
Keterbatasan menambah jumlah 
pelanggan 
5,80 6 
Sumber: Data Primer Diolah (2018) 
 
 Berdasarkan perhitungan nilai FRPN pada Tabel 4.5 
dapat diketahui bahwa risiko yang memiliki prioritas utama 
adalah risiko selera konsumen cepat berubah. Pakar pertama 
(Pak Reyhan) memberikan nilai severity 9, occurrence 9, 
detection 5. Nilai tersebut menunjukkan dampak dengan tingkat 
keparahan sangat tinggi ketika mode kegagalan potensial 
mempengaruhi system safety dengan peringatan, risiko terjadi 
sangat tinggi dan sedang kemampuan alat pengontrol 
mendeteksi risiko tersebut. Pakar kedua (Bu Dea) memberikan 
nilai severity 10, occurrence 6, detection 4. Nilai tersebut 
menunjukkan dampak dengan tingkat keparahan sangat tinggi 
ketika mode kegagalan potensial mempengaruhi system safety 
tanpa peringatan, risiko terjadi kadang-kadang dan sangat 
sedang kemampuan alat pengontrol mendeteksi risiko tersebut. 
Pakar ketiga (Bu Erisda) memberikan nilai severity 5, 




















kejadian risiko membuat sistem tidak dapat beroperasi tanpa 
kerusakan, risiko terjadi sangat tinggi dan sangat sedang 
kemampuan alat pengontrol mendeteksi risiko tersebut. 
 Risiko selera konsumen cepat berubah adalah risiko 
yang dapat terjadi karena adanya pengaruh gaya hidup dan 
perkembangan teknologi. Teknologi yang semakin berkembang 
menuntut konsumen untuk selalu mengikuti zaman yang 
dampaknya berpengaruh pada gaya hidup dan selera terhadap 
produk yang akan dikonsumsi. Produk keripik buah yang 
awalnya menjadi salah satu produk oleh-oleh yang banyak 
diminati wisatawan, kini tergeser posisinya dengan produk oleh-
oleh lain yang baru muncul. Hal tersebut dapat terjadi karena 
selera konsumen untuk membeli produk oleh-oleh telah 
berubah. Selera setiap individu berbeda-beda. Prasetijo dan 
Ihalauw (2005), mengatakan bahwa gaya hidup konsumen 
dapat berubah, akan tetapi perubahan ini bukan disebabkan 
oleh berubahnya kebutuhan. Kebutuhan pada umumnya, tetap 
seumur hidup, setelah sebelumnya dibentuk di masa kecil. 
Perubahan itu terjadi karena nilai-nilai yang dianut konsumen 
dapat berubah akibat pengaruh lingkungan. 
 Risiko yang memiliki prioritas terendah adalah risiko 
produk ditolak konsumen karena rusak. Risiko ini terjadi karena 
produk yang telah sampai di tangan konsumen mengalami 
kerusakan seperti kemasan yang kempes, sehingga 
menyebabkan keripik buah tidak renyah. Hal tersebut dapat 
terjadi karena kemasan yang tidak memenuhi syarat dan 
penanganan barang yang tidak tepat pada saat distribusi. 
Akibatnya CV Kajeye Food harus mengirimkan produk kembali 
ke konsumen secara gratis sebagai bentuk tanggung jawab. 
Menurut Maria (2013), kualitas produk merupakan salah satu 
faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen. Produk 
dengan kualitas bagus dan terpercaya akan senantiasa 
tertanam di benak konsumen. Hasil dari kepuasan konsumen 
dapat berpengaruh langsung maupun tidak langsung terhadap 
loyalitas konsumen. Risiko ini menjadi prioritas yang sangat 
rendah karena risiko ini jarang terjadi dan tidak memberikan 
dampak yang serius terhadap kegiatan pemasaran. Pakar 




















5, occurrence 5, detection 5. Nilai tersebut menunjukkan 
dampak kejadian risiko membuat sistem tidak dapat beroperasi 
tanpa kerusakan, risiko yang terjadi rendah dan sedang 
kemampuan alat pengontrol mendeteksi risiko tersebut. Pakar 
kedua (Bu Dea) memberikan nilai severity 4, occurrence 3, 
detection 7. Nilai tersebut menunjukkan dampak kejadian risiko 
membuat sistem dapat beroperasi dengan kinerja mengalami 
penurunan secara signifikan, risiko yang terjadi sangat kecil dan 
sangat rendah kemampuan alat pengontrol mendeteksi risiko 
tersebut. Pakar ketiga (Bu Erisda) memberikan nilai severity 2, 
occurrence 3, detection 7. Nilai tersebut menunjukkan dampak 
kejadian risiko membuat sistem dapat beroperasi dengan sedikit 
gangguan, risiko yang terjadi sangat kecil dan sangat rendah 
kemampuan alat pengontrol mendeteksi risiko tersebut. 
 
4.5 Strategi Mitigasi Risiko Pemasaran Keripik Buah So 
Kressh 
 Berdasarkan perhitungan FRPN didapatkan risiko 
tertinggi pada pemasaran keripik buah So Kressh. Risiko 
tertinggi tersebut memiliki peluang yang dapat menimbulkan 
risiko lainnya, sehingga perlu dilakukan perumusan strategi 
untuk meminimalkan risiko tersebut. Pengambilan keputusan 
strategi yang tepat untuk meminimalkan risiko-risiko tersebut 
menggunakan fuzzy AHP. Hal ini sesuai dengan pendapat 
Adnyana (2016), FAHP menutupi kelemahan yang terdapat 
pada AHP, yaitu permasalahan terhadap kriteria yang memiliki 
sifat subjektif lebih banyak. Ketidakpastian bilangan 
dipresentasikan dengan urutan skala. Untuk menentukan 
derajat keanggotaan pada FAHP, digunakan aturan fungsi 
dalam bentuk bilangan fuzzy segitiga atau Triangular Fuzzy 
Number (TFN). Metode FAHP membutuhkan responden pakar 
untuk mengisi kuesioner dalam proses pengambilan keputusan. 
Terdapat 3 responden pakar yang digunakan dalam penyebaran 
kuesioner. Kuesioner dibuat berdasarkan hierarki strategi 
mitigasi risiko pemasaran keripik buah So Kressh. Kuesioner 
AHP dapat dilihat pada Lampiran 3.  
 Strategi mitigasi risiko adalah suatu tindakan terencana 




















risiko. Setelah dilakukan pengukuran dan analisis risiko maka 
diperoleh prioritas risiko yang selanjutnya akan dilakukan 
mitigasi. Risiko yang dilakukan mitigasi adalah tiga posisi 
teratas yang memiliki nilai FRPN di atas rata-rata karena tiga 
risiko teratas tersebut merupakan risiko yang paling 
mempengaruhi proses pemasaran dan harus segera dilakukan 
mitigasi. Mitigasi yang dilakukan pada tiga risiko teratas tersebut 
sudah dapat mewakili 13 risiko lainnya. Pada penelitian ini 
penentuan rata-rata FRPN dilakukan dengan metode rata-rata 
geometrik. Chanamol dan Naenna (2016), menyatakan bahwa 
rata-rata geometrik adalah metode yang digunakan untuk 
menentukan nilai dan prioritas suatu permasalahan dalam 
metode fuzzy, yang menjadi permasalahan adalah nilai FRPN 
yang lebih tinggi daripada rata-rata FRPN harus dilakukan 
perbaikan dan penyelesaian. Perhitungan rata-rata geometrik 
FRPN komponen risiko dapat dilihat pada Lampiran 5. Nilai 
rata-rata geometrik FRPN risiko pemasaran keripik buah So 
Kressh adalah 5,492. Tiga risiko tertinggi yang berada diatas 
rata-rata geometrik antara lain adalah risiko selera konsumen 
cepat berubah, risiko munculnya pesaing, dan risiko persaingan 
harga. 
Tahapan fuzzy AHP yang perlu dilakukan pertama kali 
yaitu penyusunan hierarki yang bertujuan untuk menguraikan 
permasalahan menjadi bagian yang lebih kecil. Hierarki tersebut 
terdiri dari level pertama yang merupakan tujuan, lalu diikuti oleh 
level kriteria dan selanjutnya adalah alternatif. Dalam strategi 
mitigasi risiko pemasaran keripik buah So Kressh dilakukan 
dengan wawancara dan diskusi dengan responden pakar yang 
ada di CV Kajeye Food. Level pertama adalah tujuan hierarki 
yaitu strategi mitigasi risiko pemasaran keripik buah So Kressh. 
Level kedua adalah kriteria, dalam pembuatan kriteria strategi 
risiko pemasaran keripik buah So Kressh dibagi menjadi tiga 
kriteria. Kriteria hierarki strategi mitigasi risiko pemasaran 
tersebut adalah selera konsumen cepat berubah, munculnya 
pesaing, dan persaingan harga. Kriteria tersebut merupakan 
hasil 3 risiko dengan ranking tertinggi berdasarkan perhitungan 
fuzzy FMEA. Hierarki strategi mitigasi risiko pemasaran keripik 





































Gambar 4.1 Hierarki Strategi Mitigasi Risiko Pemasaran Keripik 
Buah So Kressh 
 
Strategi mitigasi yang diusulkan digunakan untuk 
mengatasi atau meminimasi tiga risiko tertinggi tersebut. 
Alternatif-alternatif strategi diperoleh dengan cara pencarian 
berdasarkan literatur dan kondisi di CV Kajeye Food. Hasil 
pencarian tersebut kemudian didiskusikan dengan responden 
pakar, sehingga terpilih beberapa alternatif strategi yang dapat 
Strategi Mitigasi Risiko Pemasaran Keripik Buah So Kressh 
Selera konsumen 








terhadap posisi produk 
(0,134) 
Membuat inovasi 










































diterapkan untuk setiap kriteria risiko. Alternatif strategi risiko 
selera konsumen cepat berubah antara lain adalah fokus 
terhadap konsumen, melakukan evaluasi terhadap posisi 
produk, meningkatkan kualitas SDM, dan membuat inovasi 
produk sesuai keinginan konsumen. Alternatif strategi risiko 
munculnya pesaing antara lain adalah meningkatkan promosi, 
menganalisis pesaing, menciptakan produk yang berbeda dan 
unik, melakukan pengembangan pasar, dan meningkatkan 
pelanggan tetap. Alternatif strategi risiko persaingan harga 
antara lain adalah memberikan diskon, menerapkan odd pricing, 
dan menetapkan harga kompetitif. 
Pada perhitungan fuzzy AHP diawali dengan 
perhitungan AHP terlebih dahulu. Dimulai dari input data 
kuesioner menjadi matriks perbandingan. Kemudian dilanjutkan 
dengan perhitungan total kolom, total baris dan vektor prioritas. 
Perhitungan tersebut dilanjutkan dengan mencari nilai bobot 
vektor  dan λ maksimum. Hasil akhir perhitungan berada pada 
nilai CI dan CR. Metode perhitungan dengan menggunakan 
AHP dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui konsistensi 
kuesioner yang diisi oleh responden pakar. Masing-masing 
pakar dilakukan perhitungan terpisah dengan tujuan 
mempermudah proses perhitungan. Apabila kuesioner sudah 
memiliki konsistensi di bawah 10% maka data perbandingan 
berpasangan selanjutnya akan dilakukan fuzzifikasi ke dalam 
fuzzy TFN (Triangular Fuzzy Number). Langkah fuzzifikasi yaitu 
membuat matriks perbandingan yang sama dengan 
sebelumnya. Kemudian dihitung nilai low, medium dan upper 
serta nilai fuzzy synthetic extent. Hasil akhir perhitungan 
normalisasi vektor bobot dimana nilai vektor bobot ini berada 
pada rentang nilai 0 sampai 1. Perhitungan fuzzifikasi dilakukan 
untuk mencari vektor bobot antar faktor. Perhitungan fuzzy AHP 
beserta cara perhitungannya dapat dilihat pada Lampiran 6. 
 
4.5.1 Perhitungan Bobot Kriteria Risiko Pemasaran Keripik 
Buah So Kressh 
 Hasil perhitungan fuzzy AHP oleh tiga pakar dari kriteria 
risiko dapat dilihat pada Tabel 4.6. Berdasarkan Tabel 4.6 




















pakar adalah 0,017, 0,012, dan 0,043. Nilai CR untuk masing-
masing responden pakar adalah 0,029, 0,021, dan 0,075. Nilai 
CR harus ≤ 0,1. Hal tersebut menunjukkan bahwa hasil 
kuesioner yang diisi sudah konsisten dan tidak ada 
pengulangan dalam pengisian. Menurut Anshori (2012), jika nilai 
konsisten rasio yang dihasilkan tidak memenuhi  standar yang 
ditetapkan yaitu CR ≤ 0,1 maka penilaian harus diulang kembali. 
Nilai FAHP normalisasi bobot vektor responden pakar 1 untuk 
kriteria risiko selera konsumen cepat berubah, munculnya 
pesaing, dan persaingan harga adalah 0,467, 0,346, dan 0,187. 
Nilai FAHP normalisasi bobot vektor responden pakar 2 untuk 
masing-masing kriteria risiko adalah 0,538, 0,161, dan 0,301. 
Nilai FAHP normalisasi bobot vektor responden pakar 3 untuk 
masing-masing kriteria risiko adalah 0,162, 0,508, dan 0,330. 
Hasil perhitungan normalisasi bobot vektor didapatkan dari 
perhitungan fuzzy synthetic extent yang diambil nilai minimum 
dari hasil tersebut. Perhitungan bobot vektor dan normalisasi 
bobot vektor memiliki rentang nilai mulai 0 sampai 1. 
 
Tabel 4.6 Rekapan Hasil Perhitungan Fuzzy AHP Kriteria Risiko 


















Munculnya pesaing 0,346 













Munculnya pesaing 0,161 













Munculnya pesaing 0,508 
Persaingan harga 0,330 





















 Setelah didapatkan hasil nilai normalisasi vektor 
kemudian dilakukan perhitungan agregat kriteria risiko. Hasil 
agregat antar kriteria risiko didapatkan dari rata-rata nilai 
normalisasi bobot vektor yaitu dari perhitungan penjumlahan 
nilai FAHP setiap kriteria risiko dari masing-masing pakar lalu 
dibagi dengan jumlah responden pakar yang ada. Hasil agregat 
kriteria risiko pemasaran keripik buah So Kressh dapat dilihat 
pada Tabel 4.7. 
 






Selera konsumen cepat berubah 0,389 1 
Munculnya pesaing 0,338 2 
Persaingan harga 0,273 3 
Sumber: Data Primer Diolah (2018) 
 
 Berdasarkan Tabel 4.7 didapatkan hasil agregat antar 
kriteria risiko. Hasil agregat menunjukkan prioritas atau ranking 
dalam penentuan mitigasi risiko pemasaran keripik buah So 
Kressh. Perhitungan tersebut berasal dari rata-rata agregat 
masing-masing pakar sehingga diperoleh kriteria risiko utama 
adalah selera konsumen cepat berubah dengan nilai agregat 
0,389, kemudian kedua adalah risiko munculnya pesaing 
dengan nilai agregat sebesar 0,338, dan yang ketiga adalah 
risiko persaingan harga dengan nilai agregat yaitu 0,273.  
 Kriteria risiko selera konsumen cepat berubah menjadi 
kriteria risiko yang paling tinggi peringkatnya dengan nilai 
agregat 0,389, hal tersebut menunjukkan bahwa risiko selera 
konsumen cepat berubah merupakan kriteria risiko yang harus 
mendapatkan perhatian dari perusahaan karena mendapatkan 
peringkat pertama. Selera konsumen merupakan salah satu 
faktor yang mempengaruhi permintaan. Selera setiap individu 
berbeda-beda. Selera konsumen bersifat subjektif karena selera 
konsumen bergantung pada penilaian terhadap produk tersebut. 




















gaya hidup konsumen. Gaya hidup sangat berkaitan dengan 
perkembangan zaman dan teknologi. Semakin canggih dan 
majunya teknologi, sering berdampak dengan gaya hidup yang 
dijalani. Menurut Suryani (2008), gaya hidup menunjukkan 
bagaimana individu menjalankan kehidupan, bagaimana 
membelanjakan uang dan bagaimana memanfaatkan waktunya. 
 Kriteria risiko munculnya pesaing menempati posisi 
kedua dengan nilai 0,338. Permasalahan yang dialami oleh CV 
Kajeye Food adalah munculnya pesaing baru yang 
memproduksi dan menjual produk sejenis. Pesaing sejenis ini 
dapat mempengaruhi penjualan dari CV Kajeye Food karena 
pangsa pasar yang dituju sama. Banyaknya pesaing baru 
dengan produk sejenis sangat mempengaruhi penjualan dari CV 
Kajeye Food. Menurut Kuncoro (2005), persaingan adalah 
ketika organisasi atau perorangan berlomba untuk mencapai 
tujuan yang diinginkan seperti konsumen, pangsa pasar, 
peringkat survei, atau sumber daya yang dibutuhkan. 
 Posisi ketiga adalah kriteria risiko persaingan harga 
dengan bobot 0,273. Permasalahan yang dialami CV Kajeye 
Food yaitu perusahaan menjual produknya dengan harga yang 
sedikit lebih mahal dibandingkan dengan kompetitornya. Harga 
merupakan sesuatu hal yang sensitif bagi konsumen. Dengan 
adanya produk sejenis yang memiliki harga lebih murah 
dibandingkan dengan produk keripik buah So Kressh, tentunya 
hal tersebut dapat mengganggu daya beli konsumen terhadap 
produk dari CV Kajeye Food itu sendiri. Konsumen akan lebih 
terpengaruh terhadap produk baru yang harganya lebih murah. 
Menurut Sutisna (2013), dalam penentuan harga produk atau 
jasa yang dijual, baik perusahaan besar maupun usaha kecil 
sekalipun harus memperhatikan konsumen dan para 
pesaingnya. Semakin harga produk terjangkau oleh konsumen, 
maka semakin tinggi keputusan pembelian suatu produk. 
 
4.5.2 Perhitungan Alternatif Strategi  
Perhitungan alternatif strategi dilakukan setelah 
perhitungan kriteria strategi mitigasi risiko pemasaran keripik 
buah So Kressh terhadap tiga kriteria risiko yaitu risiko selera 




















persaingan harga. Terdapat beberapa alternatif strategi untuk 
masing-masing kriteria risiko. Risiko selera konsumen cepat 
berubah memiliki beberapa alternatif strategi diantaranya adalah 
fokus terhadap konsumen, melakukan evaluasi terhadap posisi 
produk, meningkatkan kualitas SDM, dan membuat inovasi 
produk sesuai keinginan konsumen. Risiko munculnya pesaing 
memiliki beberapa alternatif strategi diantaranya adalah 
meningkatkan promosi, menganalisis pesaing, menciptakan 
produk yang berbeda dan unik, melakukan pengembangan 
pasar, dan meningkatkan pelanggan tetap. Risiko persaingan 
harga memiliki beberapa alternatif strategi diantaranya adalah 
memberikan diskon, menerapkan odd pricing, dan menetapkan 
harga kompetitif. 
Hasil perhitungan untuk masing-masing alternatif strategi 
dapat dilihat pada Lampiran 7. Hasil perhitungan alternatif 
tersebut pada Lampiran 7 menunjukkan bahwa seluruh nilai CR 
untuk masing-masing alternatif pada setiap kriteria risiko 
memiliki nilai dibawah 10% (0,1). Sehingga menunjukkan bahwa 
data dari kuesioner yang diolah sudah konsisten dan tidak perlu 
ada perbaikan dalam pengisian kuesioner. Sama seperti 
perhitungan kriteria, perhitungan alternatif dihitung dengan 
mengubah skala kepentingan AHP kedalam bilangan Triangular 
Fuzzy Number (TFN). Agar dapat diperoleh bobot normalisasi 
untuk masing-masing alternatif sehingga alternatif tersebut 
dapat dilihat urutan prioritas dari yang terendah hingga tertinggi 
berdasarkan kepada nilai normalisasi. Semakin tinggi nilai 
normalisasi atau peringkat alternatif, maka alternatif tersebut 
mendapatkan prioritas sebagai perbaikan mitigasi risiko 
pemasaran keripik buah So Kressh di CV Kajeye Food. 
 
4.5.2.1 Strategi Mitigasi Pada Kriteria Risiko Selera 
Konsumen Cepat Berubah 
 Kriteria risiko selera konsumen cepat berubah memiliki 
beberapa alternatif strategi diantaranya adalah fokus terhadap 
konsumen, melakukan evaluasi terhadap posisi produk, 
meningkatkan kualitas SDM, dan membuat inovasi produk 
sesuai keinginan konsumen. Setelah didapatkan hasil 




















tentunya perlu melakukan agregat untuk alternatif-alternatif 
kriteria risiko selera konsumen cepat berubah dengan mencari 
nilai rata-rata dari nilai normalisasi bobot vektor didapatkan 
agregat alternatif kriteria risiko selera konsumen cepat berubah 
yang dapat dilihat pada Tabel 4.8. 
 
Tabel 4.8 Nilai Agregat Strategi untuk Kriteria Risiko Selera 






Fokus terhadap konsumen 0,391 1 
Melakukan evaluasi terhadap posisi produk 0,134 3 
Meningkatkan kualitas SDM 0,129 4 
Membuat inovasi produk sesuai keinginan 
konsumen 
0,345 2 
Sumber: Data Primer Diolah (2018) 
 
 Berdasarkan perhitungan agregasi yang dapat dilihat 
pada Tabel 4.8 didapatkan nilai agregat alternatif dari kriteria 
risiko selera konsumen cepat berubah. Alternatif strategi ranking 
pertama sekaligus memiliki bobot paling tinggi adalah fokus 
terhadap konsumen dengan nilai agregat alternatif sebesar 
0,391. Alternatif yang menempati posisi kedua adalah membuat 
inovasi produk sesuai keinginan konsumen dengan nilai agregat 
alternatif sebesar 0,345. Alternatif di posisi ketiga yaitu 
melakukan evaluasi terhadap posisi produk dengan nilai agregat 
alternatif sebesar 0,134. Alternatif ranking keempat sekaligus 
paling rendah adalah meningkatkan kualitas SDM dengan nilai 
agregat alternatif sebesar 0,129. 
 
1. Fokus terhadap kosumen 
Strategi fokus terhadap konsumen merupakan alternatif 
strategi yang diprioritaskan untuk menangani risiko selera 
konsumen cepat berubah. CV Kajeye Food harus selalu 
memperhatikan konsumen dalam segala hal yang berkaitan 
dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Untuk 




















dengan cara komunikasi secara berkesinambungan dan 
melakukan survei terhadap konsumen. Komunikasi yang dapat 
dilakukan yaitu dengan menanyakan saran perbaikan produk 
kepada pelanggan. Salah satu alasan perlunya komunikasi 
secara terus-menerus adalah bahwa kebutuhan pelanggan 
selalu berubah sepanjang waktu dan bahkan perubahannya 
dapat berlangsung cepat. Melalui komunikasi ini CV Kajeye 
Food dapat memantau setiap perkembangan dan perubahan 
yang terjadi karena faktor teknologi baru, persaingan pasar, 
perubahan selera, pergolakan sosial, dan konflik (daerah, 
nasional, dan internasional). Menurut Cangara (2011), 
komunikasi adalah suatu transaksi, proses simbolik yang 
menghendaki orang-orang mengatur lingkungannya dengan 
membangun hubungan antar sesama manusia melalui 
pertukaran informasi untuk menguatkan sikap dan tingkah laku 
orang lain serta berusaha mengubah sikap dan tingkah laku itu. 
Alternatif strategi fokus terhadap konsumen merupakan strategi 
dengan bobot tertinggi karena strategi ini mudah dan efektif 
untuk diterapkan dalam memantau konsumen. 
 
2. Membuat inovasi produk sesuai keinginan konsumen 
Strategi membuat inovasi produk sesuai keinginan 
konsumen merupakan alternatif strategi kedua yang dapat 
dilakukan untuk menangani risiko selera konsumen cepat 
berubah. CV Kajeye Food harus melakukan inovasi-inovasi 
terhadap produk yang berorientasi pada keinginan konsumen. 
CV Kajeye Food perlu mencari bahan masukan atau saran dari 
pelanggan untuk membuat inovasi produk. Perusahaan harus 
selektif dalam mencari bahan masukan. Hal itu disebabkan 
karena tidak semua bahan masukan yang dikumpulkan 
perusahaan sama nilainya. Kemudian perusahaan menyaring 
pendapat dan saran yang berhasil dikumpulkan. Selanjutnya 
pendapat dan saran yang berguna dipertimbangkan untuk 
dituangkan dalam elemen prototype produk. Menurut Suryani 
(2008), pada konteks pemasaran dan perilaku konsumen 
inovasi dikaitkan dengan produk atau jasa yang sifatnya baru. 
Baru untuk merujuk pada produk yang memang benar-benar 




















hal yang berbeda yang merupakan penyempurnaan atau 
perbaikan dari produk sebelumnya yang pernah ditemui 
konsumen di pasar. 
 
3. Melakukan evaluasi terhadap posisi produk 
Strategi melakukan evaluasi terhadap posisi produk 
merupakan alternatif strategi ketiga untuk menangani risiko 
selera konsumen cepat berubah. CV Kajeye Food harus selalu 
memantau dan mengevaluasi posisi produknya yang berada di 
pasar. Jika posisi produk di pasar sudah tidak diminati oleh 
konsumen, maka perlu dilakukan evaluasi supaya dapat 
mengikuti selera konsumen yang cepat berubah. Setelah 
menetapkan posisi produknya, perusahaan harus mengambil 
langkah-langkah pasti untuk mengkomunikasikan posisi yang 
diinginkan kepada konsumen sasaran. Kotler dan Armstrong 
(2001), menyatakan penentuan posisi pasar sebagai 
perancangan posisi produk dan citra perusahaan sehingga 
menempati tempat khusus dan dihargai dalam benak 
pelanggannya. 
 
4. Meningkatkan kualitas SDM 
Alternatif strategi meningkatkan kualitas SDM menjadi 
alternatif strategi terakhir dalam menangani risiko selera 
konsumen cepat berubah. Kualitas SDM yang harus 
ditingkatkan yaitu karyawan yang bertugas menjaga konsumen 
merasa mendapatkan apa yang dibutuhkan dan diinginkan dari 
produk yang dibeli (frontline people). Kepuasan konsumen dan 
pelanggan dipengaruhi oleh keserasian hubungan konsumen 
dengan frontline people yang melayaninya. Maka perlu adanya 
peningkatan kualitas SDM frontline people dengan cara 
membekalinya dengan ilmu menjual yang efektif. Ilmu menjual 
yang perlu dikuasai oleh frontline people yaitu mengenai hal-hal 
yang bersangkutan dengan persiapan penjualan dan 
pelaksanaan penjualan. Menurut Hariandja (2012), sumber daya 
manusia (SDM) merupakan salah satu faktor yang sangat 
penting dalam suatu perusahaan. Oleh karena itu, SDM harus 
dikelola dengan baik untuk meningkatkan efektivitas dan 




















perusahaan yang dikenal dengan manajemen sumber daya 
manusia. Alternatif strategi meningkatkan kualitas SDM menjadi 
alternatif strategi terakhir karena di CV Kajeye Food telah 
memiliki karyawan yang sudah mengerti cara menangani dan 
menjaga konsumen. 
 
4.5.2.2 Strategi Mitigasi Pada Kriteria Risiko Munculnya 
Pesaing 
Kriteria risiko munculnya pesaing memiliki beberapa 
alternatif strategi diantaranya adalah meningkatkan promosi, 
menganalisis pesaing, menciptakan produk yang berbeda dan 
unik, melakukan pengembangan pasar, dan meningkatkan 
pelanggan tetap. Setelah didapatkan hasil perhitungan 
normalisasi bobot vektor dari tiga responden pakar, tentunya 
perlu melakukan agregat untuk alternatif-alternatif kriteria risiko 
munculnya pesaing dengan mencari nilai rata-rata dari nilai 
normalisasi bobot vektor didapatkan agregat alternatif kriteria 
risiko munculnya pesaing yang dapat dilihat pada Tabel 4.9. 
 







Meningkatkan promosi 0,272 3 
Menganalisis pesaing 0,006 5 
Menciptakan produk yang berbeda dan unik 0,298 1 
Melakukan pengembangan pasar 0,127 4 
Meningkatkan pelanggan tetap 0,297 2 
Sumber: Data Primer Diolah (2018) 
 
 Berdasarkan perhitungan agregasi yang dapat dilihat 
pada Tabel 4.9 didapatkan nilai agregat alternatif dari kriteria 
risiko munculnya pesaing. Alternatif ranking pertama sekaligus 
paling tinggi adalah menciptakan produk yang berbeda dan unik 
dengan nilai agregat alternatif sebesar 0,298. Alternatif yang 




















dengan nilai agregat 0,297. Alternatif ranking ketiga yaitu 
meningkatkan promosi dengan nilai agregat alternatif sebesar 
0,272. Alternatif yang menempati posisi keempat yaitu 
melakukan pengembangan pasar dengan nilai agregat alternatif 
sebesar 0,127. Alternatif ranking kelima sekaligus paling rendah 
adalah menganalisis pesaing dengan nilai agregat alternatif 
sebesar 0,006. 
 
1. Menciptakan produk yang berbeda dan unik 
Alternatif strategi menciptakan produk yang berbeda dan 
unik merupakan alternatif strategi yang paling baik karena 
menjadi prioritas utama dalam menangani risiko munculnya 
pesaing. Contoh produk yang berbeda dan unik yaitu dengan 
menciptakan keripik buah yang dilapisi coklat atau membuat 
satu kemasan keripik buah yang terdiri dari campuran beberapa 
buah didalamnya. Diferensiasi produk atau keunikan adalah 
kunci dalam memenangkan persaingan usaha. Apabila sudah 
banyak muncul pesaing dengan usaha sejenis, maka suatu hal 
yang dapat menjadi kunci sukses adalah menjadi yang berbeda 
dengan yang lainnya. Dengan menciptakan diferensiasi maka 
produk CV Kajeye Food akan terlihat lebih unggul dibandingkan 
produk lainnya yang sudah banyak beredar di pasaran. Pada 
dasarnya segala sesuatu yang unik dan berbeda, tentu akan 
memberikan daya tarik tersendiri bagi para konsumen. 
Konsumen akan lebih mudah mengenali dan mengingat produk 
tersebut dibandingkan dengan produk lainnya yang sudah 
umum di pasaran. Semakin unik produk yang ditawarkan, maka 
akan semakin memudahkan konsumen dalam mengenali 
produk tersebut. Hal itu akan membuat semakin besar peluang 
untuk menanamkan image produk di benak para konsumen. 
Menurut Jenlina (2013), kita diharuskan menciptakan produk 
yang inovatif guna menarik pelanggan. Selain itu pelaku usaha 
juga diharuskan untuk menjaga kualitas produknya untuk 
mempertahankan loyalitas pelanggan. Alternatif strategi 
menciptakan produk yang berbeda dan unik merupakan strategi 
dengan bobot peringkat tertinggi karena CV Kajeye Food dapat 
mencoba menerapkan strategi ini dengan mudah melalui ide-ide 





















2. Meningkatkan pelanggan tetap 
Alternatif strategi meningkatkan pelanggan tetap 
merupakan alternatif strategi kedua dalam menangani risiko 
munculnya pesaing. CV Kajeye Food sudah memiliki beberapa 
pelanggan tetap diantaranya adalah toko oleh oleh di area 
Malang dan beberapa pelanggan yang berada di pulau Bali. 
Namun CV Kajeye Food harus dapat mencari dan 
meningkatkan pelanggan tetap lainnya agar pelanggan-
pelanggan tersebut tidak diambil oleh para pesaing. Mencari 
pelanggan merupakan sebuah tantangan karena harus 
menemukan orang yang cocok untuk diajak kerjasama dan 
tetap setia ketika perusahaan dalam kondisi yang tidak baik. 
Beberapa cara yang dapat mencari dan meningkatkan 
pelanggan tetap diantaranya adalah memperluas jaringan di 
dunia nyata maupun dunia maya, memaksimalkan penggunaan 
media sosial, memberikan diskon dan hadiah, membangun 
kepercayaan dengan pelanggan. Menurut Lupiyoadi dan 
Hamdani (2006), pelanggan merupakan seseorang yang secara 
berulang-ulang datang ke tempat yang sama ketika 
menginginkan untuk membeli suatu barang atau memperoleh 
jasa karena merasa puas dengan barang maupun jasa tersebut. 
Pelanggan mempunyai peranan penting bagi perusahaan 
karena dengan adanya pelanggan perusahaan bisa bertahan 
dan berkembang. 
  
3. Meningkatkan promosi 
Alternatif strategi meningkatkan promosi merupakan 
strategi ketiga yang dapat dilakukan untuk mengatasi risiko 
munculnya pesaing. Promosi yang dilakukan oleh CV Kajeye 
Food saat ini yaitu hanya dengan partisipasi event, melalui 
website, serta media sosial seperti facebook dan instagram. 
Promosi yang dilakukan perlu ditingkatkan lagi dengan cara 
lainnya seperti endorsement produk keripik buah So Kressh. 
Endorsement merupakan sebuah bentuk dukungan dari 
seseorang terhadap suatu produk atau jasa dan menyarankan 
kepada orang lain untuk menggunakan produk atau jasa 




















belah pihak yaitu pemilik produk dan orang yang menjalankan 
endorse. Umumnya endorse dilakukan menggunakan instagram 
dengan cara memberi gratis barang jualan ke artis untuk 
dipromosikan di akun instagramnya. Hal ini dapat meningkatkan 
penjualan karena produknya sudah dipromosikan dengan 
kalimat-kalimat dukungan oleh artis, sehingga para penggemar 
artis tersebut akan banyak yang mengikutinya. Cara 
meningkatkan promosi lainnya yaitu dengan menggunakan 
teknologi e-commerce. Teknologi e-commerce dapat digunakan 
untuk memasarkan produk keripik buah So Kressh dengan 
sistem online dan juga untuk mempermudah perusahaan dalam 
mengelola kegiatan transaksi jual beli. E-commerce ini 
mempermudah konsumen dalam pemesanan produk dan 
pembayaran secara online, serta mempermudah perusahaan 
dalam mendapatkan konsumen di dalam maupun di luar kota 
Malang. Menurut Wirdasari (2009), keuntungan dari e-
commerce bagi perusahaan antara lain memperpendek jarak, 
perluasan pasar, perluasan jaringan mitra bisnis dan efisiensi, 
serta mempercepat pelayanan ke pelanggan. 
 
4. Melakukan pengembangan pasar 
Alternatif strategi melakukan pengembangan pasar 
merupakan alternatif strategi keempat yang dapat dilakukan 
untuk menangani risiko munculnya pesaing. Strategi 
pengembangan pasar yang bisa dilakukan CV Kajeye Food 
yaitu meningkatkan volume penjualan untuk produk yang sudah 
ada pasar baru, serta melakukan inovasi produk untuk 
mempertahankan dan mengelola pasar lama. Melakukan 
pengembangan pasar bukan hanya dengan meraup pasar yang 
baru, namun juga mempertahankan pasar lama dengan cara 
melakukan pengembangan produk untuk menjaga loyalitas 
pelanggan lama. Pengembangan pasar yang dilakukan tidak 
hanya untuk meningkatkan penjualan saat ini, namun juga 
menentukan masa depan perusahaan. Strategi pengembangan 
pasar harus dimaksimalkan dari berbagai aspek, baik dari sisi 
pemasaran yang lebih gencar maupun dari sisi pengembangan 
produk. Menurut Husni (2009), strategi pengembangan pasar 




















kepada konsumen di segmen pasar yang baru maupun wilayah 
area geografis pasar yang baru. 
 
5. Menganalisis pesaing 
Strategi menganalisis pesaing merupakan alternatif 
terakhir yang dapat diterapkan untuk menangani risiko 
munculnya pesaing. Kompetitior atau pesaing akan berdampak 
positif bagi perusahaan apabila mengetahui kelebihan dan 
kelemahan dari pesaing. Hal yang dapat dilakukan dalam 
menganalisis pesaing yaitu membuat riset yang mampu 
memetakan secara menyeluruh mengenai para kompetitor CV 
Kajeye Food. Pesaing adalah pemicu agar perusahaan mampu 
berbenah diri. Perusahaan harus memperhatikan dengan 
seksama pesaing-pesaingnya jika ingin sukses dalam 
persaingan usaha. Semua kelebihan dan kekurangan dari para 
pesaing dapat menjadi bahan perbaikan untuk CV Kajeye Food. 
Menurut Wibisana (2017), analisis kompetitor atau analisis 
persaingan adalah usaha mengidentifikasi ancaman, 
kesempatan atau permasalahan strategis yang terjadi akibat 
perubahan persaingan potensial serta kekuatan dan kelemahan 
pesaing. Alternatif strategi menganalisis pesaing menjadi 
alternatif terakhir karena strategi ini sulit untuk dilakukan 
mengingat banyaknya pesaing sejenis yang memasarkan 
produk keripik buah. 
 
4.5.2.3 Strategi Mitigasi Pada Kriteria Risiko Persaingan 
Harga 
Kriteria risiko persaingan harga memiliki beberapa 
alternatif strategi diantaranya adalah memberikan diskon, 
menerapkan odd pricing, dan menetapkan harga kompetitif. 
Setelah didapatkan hasil perhitungan normalisasi bobot vektor 
dari tiga responden pakar, tentunya perlu melakukan agregat 
untuk alternatif-alternatif kriteria risiko persaingan harga dengan 
mencari nilai rata-rata dari nilai normalisasi bobot vektor 
didapatkan agregat alternatif kriteria risiko persaingan harga 



























Memberikan diskon 0,391 2 
Odd pricing 0,082 3 
Menetapkan harga kompetitif 0,526 1 
Sumber: Data Primer Diolah (2018) 
 
 Berdasarkan perhitungan agregasi yang dapat dilihat 
pada Tabel 4.10 didapatkan nilai agregat alternatif dari kriteria 
risiko persaingan harga. Alternatif ranking pertama sekaligus 
paling tinggi adalah menetapkan harga kompetitif dengan nilai 
agregat alternatif sebesar 0,526. Alternatif yang menempati 
posisi kedua yaitu memberikan diskon dengan nilai agregat 
0,391. Alternatif ranking ketiga yaitu menerapkan odd pricing 
dengan nilai agregat alternatif sebesar 0,082. 
 
1. Menetapkan harga kompetitif 
Strategi menetapkan harga kompetitif merupakan 
strategi yang mendapatkan prioritas utama untuk mengatasi 
risiko persaingan harga. Harga jual yang kompetitif dapat 
diwujudkan dengan menetapkan harga jual produk yang mampu 
menjadi pembanding bagi pembeli secara luas. CV Kajeye Food 
memiliki harga jual produk keripik buah yang relatif lebih tinggi 
dibandingkan dengan pesaingnya. Harga jual tersebut dapat 
diturunkan dengan cara melakukan efisiensi dan menekan biaya 
produksi. Menurut Wijatmoko (2014), pada elemen harga ini 
setiap konsumen akan melihat harga yang ditawarkan produsen 
dari sudut pandang yang berbeda. Setiap harga yang 
ditawarkan produsen akan menghasilkan pengaruh yang 
berbeda dari setiap konsumen, perbedaan pengaruh terjadi 
karena adanya sensitivitas harga yang dirasakan oleh masing-
masing konsumen serta besar kecilnya pengaruh sensitivitas 
harga ini akan berbeda pula diantara satu dengan yang lainnya. 
Alternatif strategi menetapkan harga kompetitif menjadi alternatif 




















menerapkan strategi ini secara langsung dengan melakukan 
efisiensi biaya produksi dan menekan harga bahan baku. 
 
2. Memberikan diskon 
Alternatif strategi memberikan diskon merupakan 
alternatif kedua yang dapat dilakukan untuk menangani risiko 
persaingan harga. Konsumen biasanya menyukai setiap produk 
atau barang yang didiskon. Strategi memberikan diskon dapat 
dilakukan pada saat event-event tertentu seperti pada saat 
pameran produk, bazar, memperingati hari besar atau event 
lainnya. Penerapan strategi tersebut dianggap efektif karena 
pada saat event tersebut banyak konsumen potensial yang 
diharapkan membeli produk keripik buah So Kressh. Dengan 
adanya diskon juga dapat meningkatkan daya beli masyarakat 
karena harga produk menjadi lebih terjangkau dibandingkan 
dengan kompetitornya. Menurut Tjiptono (2008), potongan 
harga atau diskon merupakan salah satu jenis dari promosi 
penjualan. Potongan harga adalah pengurangan harga produk 
dari harga normal dalam periode tertentu. Potongan harga 
mempengaruhi emosi konsumen tentang kesempatan yang 
kebetulan ada sehingga konsumen memiliki keinginan untuk 
mendapatkan suatu produk yang sedang didiskon karena pada 
dasarnya diskon diadakan dalam periode tertentu. 
 
3. Odd pricing 
Strategi odd pricing merupakan alternatif terakhir yang 
dapat menangani risiko persaingan harga. Strategi odd price 
adalah menetapkan harga yang ganjil atau sedikit di bawah 
harga yang telah ditentukan dengan tujuan secara psikologis 
pembeli akan mengira produk yang akan dibeli lebih murah. 
Contohnya yaitu harga keripik buah So Kressh yang awalnya Rp 
13.000,- diubah menjadi Rp 12.990,-. Kotler dan Keller (2009), 
menyatakan bahwa banyak penjual menggunakan strategi odd 
price ini dengan menetapkan harga yang berakhir dengan 
angka ganjil karena beberapa riset memperlihatkan bahwa 
konsumen cenderung memproses harga dari “kiri ke kanan” dan 
bukan dengan membulatkan. Hal inilah yang sering dijadikan 




















harga ganjil (odd price). Saat ini banyak perusahaan cenderung 
lebih banyak memasang harga ganjil dibandingkan harga biasa. 
Alternatif strategi odd pricing menjadi alternatif strategi terakhir 
karena dinilai kurang efektif dalam penerapannya. 
 
4.6 Implikasi Manajerial 
Berdasarkan hasil pembahasan mengenai strategi 
mitigasi risiko pemasaran keripik buah So Kressh diperoleh 
beberapa alternatif yang memiliki bobot tertinggi berarti informan 
menganggap strategi tersebut diprioritaskan untuk diterapkan 
oleh pihak perusahaan. Berikut adalah alternatif strategi dengan 
bobot tertinggi dari masing-masing kriteria risiko yaitu: 
 
1. Fokus terhadap kosumen 
Strategi fokus terhadap konsumen merupakan alternatif 
strategi yang harus dilakukan oleh CV Kajeye Food untuk 
menangani risiko selera konsumen cepat berubah. Fokus 
terhadap konsumen berarti perusahaan harus mengetahui 
kebutuhan dan keinginan konsumen. CV Kajeye Food dapat 
melakukan identifikasi kebutuhan dan keinginan konsumen 
dengan cara melakukan survei pasar menggunakan kuesioner. 
Semakin banyak dan luas survei yang dilakukan, maka akan 
semakin valid hasil yang diperoleh. Survei pasar perlu dilakukan 
secara berkala mengingat selera konsumen yang cepat 
berubah. Selain itu, perusahaan dapat melakukan wawancara 
secara langsung terhadap konsumen atau pelanggan untuk 
mengetahui kebutuhan dan keinginannya. 
 
2. Menciptakan produk yang berbeda dan unik 
Menciptakan produk yang berbeda dan unik perlu 
dilakukan agar CV Kajeye Food tetap mampu bersaing dengan 
kompetitor. Produk yang berbeda dan unik dapat tercipta 
dengan adanya ide-ide yang kreatif. Produk keripik buah yang 
telah banyak beredar di pasaran rata-rata sama tidak memiliki 
perbedaan. CV Kajeye Food dapat membuat inovasi produk 
yang berbeda dan unik seperti menciptakan keripik buah yang 
dilapisi coklat atau ditaburi dengan bubuk perisa lainnya. Selain 




















yang terdiri dari campuran beberapa buah didalamnya supaya 
konsumen dapat merasakan bermacam-macam keripik buah 
hanya dengan membeli satu kemasan. Produk CV Kajeye Food 
akan terlihat lebih unggul dibandingkan produk lainnya yang 
sudah banyak beredar di pasaran karena memiliki produk yang 
berbeda dan unik. Konsumen akan lebih cepat mengenali dan 
mengingat produk tersebut dibandingkan dengan produk lainnya 
yang sudah umum berada di pasaran.  
 
3. Menetapkan harga kompetitif 
Menetapkan harga yang kompetitif perlu dilakukan oleh 
CV Kajeye Food karena harga produk keripik buah So Kressh 
relatif lebih mahal dibandingkan dengan produk keripik buah 
lainnya. CV Kajeye Food harus melihat harga keripik buah di 
pasaran supaya tetap dapat bersaing dengan kompetitor 
lainnya. CV Kajeye Food perlu menurunkan harga jual 
produknya dengan cara mengefisiensikan dan menekan biaya 
produksi. Menekan biaya produksi dapat dilakukan dengan cara 
meminimalkan pemborosan bahan baku. Perusahaan dapat 
membeli bahan baku dengan teliti dan cermat memperhatikan 
kualitasnya karena bahan baku yang tidak sesuai kualitasnya 
tidak bisa digunakan sebagai bahan baku produksi. Membeli 
bahan baku sesuai dengan kapasitas dan kebutuhan produksi, 
sehingga biaya yang dikeluarkan untuk kebutuhan bahan baku 
tidak tinggi. Selain itu, CV Kajeye Food perlu menghindari 






















V. KESIMPULAN DAN SARAN 
 
1.1 Kesimpulan 
1. Pada pemasaran keripik buah So Kressh di CV Kajeye Food 
terdapat 13 risiko yang dapat teridentifikasi. Risiko tersebut 
antara lain adalah risiko persaingan harga, risiko penjualan 
yang fluktuatif dan tidak sesuai target, risiko munculnya 
pesaing, risiko kesalahan peramalan permintaan, risiko 
penanganan barang yang tidak tepat, risiko produk yang 
mudah rusak, risiko barang sampai ke konsumen tidak tepat 
waktu, risiko produk ditolak konsumen karena rusak, risiko 
kegagalan dalam menciptakan brand, risiko kegagalan dalam 
mengembangkan produk baru, risiko konsumen kurang 
mengenal produk, risiko selera konsumen cepat berubah, 
dan risiko keterbatasan menambah jumlah pelanggan. 
2. Hasil dari penilaian risiko dengan menggunakan metode 
fuzzy FMEA didapatkan 3 risiko tertinggi dari 13 risiko  yang 
harus segera ditangani. Risiko tersebut memiliki nilai FRPN 
tertinggi meliputi risiko selera konsumen cepat berubah 
(6,95), risiko munculnya pesaing (6,94), dan risiko 
persaingan harga (6,77). 
3. Strategi mitigasi risiko dilakukan dengan pembobotan 
menggunakan metode fuzzy AHP terdapat 3 kriteria risiko 
selera konsumen cepat berubah, munculnya pesaing, dan 
persaingan harga. Setiap kriteria memiliki beberapa alternatif 
strategi. Kriteria risiko selera konsumen cepat berubah 
menjadi kriteria utama karena memiliki bobot tertinggi yaitu 
0,389. Bobot tertinggi alternatif strategi kriteria risiko selera 
konsumen cepat berubah adalah fokus terhadap konsumen 
dengan nilai bobot 0,391. Bobot tertinggi alternatif strategi 
kriteria risiko munculnya pesaing adalah menciptakan produk 
yang berbeda dan unik dengan nilai bobot sebesar 0,298. 
Bobot tertinggi alternatif strategi kriteria risiko persaingan 
harga adalah menetapkan harga kompetitif dengan nilai 
























Penelitian ini memiliki beberapa rekomendasi saran 
perbaikan bagi perusahaan. CV Kajeye Food perlu melakukan 
survei pasar guna mengetahui kekuatan pesaing dan 
mempertahankan eksistensi produk serta mengetahui seperti 
apa produk yang diinginkan konsumen. Perusahaan perlu 
melakukan inovasi produk yang berbeda dan unik sesuai 
dengan selera dan keinginan konsumen. Perusahaan sebaiknya 
lebih menekan biaya produksi dan bahan baku supaya dapat 
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